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ANGEKUNDIGTE KATASTROPHEN. Schwere
Unwetter haben in mehreren Bundesldndern
wieder fir enorme Schiden gesorgt. ,Das
Ausmal der Schéiden ist noch nicht abseh-
bar”, heifst es. Absehbar ist, dass wir uns an
katastrophale Wetterph&nomene gewohnen
miissen. Hauslbauer setzen sich derzeit mit
dem Ausstieg aus Ol und Gas auseinander. Holz
zu verbrennen, ist trotz des diesbeziiglichen
Irrglaubens nicht nachhaltig, Warmepumpen
sind stindteuer — aber wer jetzt ohnehin Geld
in die Hand nimmt, kénnte das Hausl in einem
Aufwasch gleich auf Stelzen transferieren, um
wenigstens den Uberflutungen auszuweichen.
Die im Bundeskanzleramt angesiedelte Bio-
ethikkommission meldete sich am gestrigen
Donnerstag mit einer Stellungnahme zur Klima-
krise: Sie nimmt Bezug auf eine UN-Konferenz
in Stockholm, als erstmals die globalen Aus-
wirkungen des Klimawandels innerhalb der
Weltengemeinschaft thematisiert wurden. Das

Gluckwunsch zum
50er der Klimakrise

Einen Wandel wird es geben. Die Frage ist,
ob wir ihn anstoBen — oder der Planet.

Bizarre daran: Der Gipfel in Stockholm fand
1972 statt, und schon damals konnte man halb-
wegs gut einschdtzen, was auf uns zukommt.
Der Kollaps von Ressourcen, Umwelt und Welt-
wirtschaft. Geglaubt hat es halt keiner.

Die Autoren im BKA orten jetzt eine ,bisher
kaum beachtete Folgekrise, die sich aus dem
jahrelangen Umgang mit der inzwischen als
wissenschaftliche Tatsache umfassend aner-
kannten Klimakrise ergeben hat — eine Krise
der Glaubwiirdigkeit”. Die Stichworte: Populis-
mus, Ursachenleugnung, Diskreditierung der
Wissenschaft, personliche Angriffe auf Exper-
ten, falsche Fakten, Delegitimierung seriéser
Medienquellen. Nun, in Wahrheit feiert diese
Glaubwiirdigkeitskrise mit allem Trara grad
ihren runden 50er.

Keiner hort gerne den Apologeten des Unter-
gangs zu, aber dass, weil die letzten zehn ange-
kiindigten Apokalypsen — Meteoriten, Millenni-
um-Bug, Maya-Kalender ... — nicht eingetreten
sind, auch die néchste nicht stattfindet, ist aus
der Wahrscheinlichkeitsrechnung heraus nicht
belegbar.
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Es wird teurer, aber
wer profitiert davon?

Der Handel in der Zwickmuhle: Wie viel PreisernGhung
kann er weitergeben, ohne die Konsumenten zu verprellen?

eee Von Christian Novacek

eim aktuellen Slogan-
Check von Market-
agent rangiert ,Lidl
lohnt sich” in der Kate-
gorie Glaubwiirdigkeit
als bester Lebensmittelhdndler
auf dem ehrwiirdigen Rang 7.In
der Hofer-TV Werbung tanzen
sie vor Freude tber die niedri-

gen Preise, das S-Budget Borsel
hiipft zur Hauptsendezeit be-
hende tber den TV-Schirm, und
auch bei der Rewe-Preisein-
stiegsmarke clever hat sich das
Werbeaufkommen zuletzt inten-
siviert — was die Werbung nahe-
legt, ndmlich dass giinstig ein-
kaufen méglich ist, wird zurzeit
auf eine harte Probe gestellt. Die
Teuerung ist da und sie schlagt

mit einer Inflationsrate von zu-
letzt 7,7% (Mai) hart durch. Das
dndert das Konsumentenver-
halten: ,Durch die Inflation hat
sich der Bio-Boom der vergan-
genen Jahre etwas eingebremst.
Gleichzeitig verzeichnen giinsti-
gere Eigenmarken zuletzt deut-
lich héhere Absétze”, beurteilt
Handelsverband-Geschéaftsfiih-
rer Rainer Will die Lage.
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Die entscheidende Frage, die
sich nun auftut, lautet darauf,
welchem Héndler es glaubhaft
gelingt, seine Preiswiirdigkeit
im glinstigen Licht darzustellen.
Christian Prauchner, Bundesob-
mann des Lebensmittelhandels
in der WKO, folgert: ,Wem die
Kunden beim Thema Preis am
meisten vertrauen, wird fir den
Lebensmittelhandel ein wichti-
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ges Kriterium sein. Ich bin da-
her davon iiberzeugt, dass alle
Player im LEH, egal ob Vollsor-
timent oder Diskont, mit dem
Preis-Thema sehr behutsam
und verantwortungsvoll umge-
hen werden.”

Wer sich dabei aktuell als
Sieger fiihlen kann, das driickt

Verlust der Osterreicher durch die Inflation

Wer weniger hat, verliert mehr

Verlustanteile am jeweiligen Haushaltsnettoeinkommen

® Wohnen und Energie ® Verkehr

6,2%

Ernahrung Rest

5,1%

Prauchner ebenfalls behutsam
aus: ,Es wéare anmafend, jetzt
zu prognostizieren, welche kon-
kreten Marktteilnehmer dabei
die Gewinner sein werden. Aber
eines steht fiir mich fest: Jene
Player mit einem sehr guten
Preisimage und einem attrakti-
ven Gesamtpaket werden sicher
ganz vorne mitmischen.”

Systemrelevante Hindler

Wir erinnern uns: Mit der Pan-
demie kam das Bestreben der
Konsumenten nach Sicherheit,
und die Supermarkte waren das
Format, das dieses Versprechen
besser einlésen konnte als die
Diskonter. Das war in Deutsch-
land und Osterreich vergleichbar
—aber es diirfte sich nun &ndern:
,Durch die hohe Inflation erwar-
ten wir fir das kommende Jahr
eine andere Entwicklung. Es ist
davon auszugehen, dass einige
Verbraucherinnen und Verbrau-
cher nun wohl vermehrt die Dis-

Lidl konnte als einziger Diskonter im LEH auch in 2021 an Umsatz zulegen.

4,7%

5190-€

Quelle: Agenda Austria

counter ansteuern werden”, sagt
beispielsweise Marco Atzberger,
Mitglied der Geschéftsleitung
beim renommierten Kélner Ein-
zelhandelsinstitut EHI.

Mithin konnte im Vorjahr die
Spar kriftig (Spar Osterreich:
+3,9% Umsatzwachstum) und
Billa gut zulegen, wiahrend
Penny moderat und Hofer deut-
lich (-4,3%) Umsatz verloren.
Moglicherweise ist das Schnee
von gestern —auch und vor allem
dann, wenn man sich die Selbst-
einschatzung der Handelsprota-
gonisten ansieht.

Positiver Trend bei Hofer

.In unseren Hofer-Filialen ver-
zeichnen wir aktuell ein sehr
stabiles Kaufverhalten, ja sogar
einen positiven Trend”, liefert
Hofer-Chef Horst Leitner eine
mehr als zufriedenstellende
Selbstbeobachtung. Er =zieht
den Schluss: ,Gerade in Zeiten
der Preisvolatilitdt vertrauen
viele Kundinnen und Kunden
dem Diskontprinzip — attraktive
Eigenmarken zu giinstigen Prei-
sen.” Und die Prognose: ,Wir ge-
hen davon aus, dass die Bevol-
kerung bei steigenden Preisen
noch mehr unser gutes Dauer-
tiefpreis-Angebot in Anspruch
nehmen wird.”

Lidl, wo man in 2021 mit ei-
nem Umsatzwachstum von zwei
Prozent die gediegene Ausnah-
me von der Regel etablierte, ist
indes in der 2022er-Prognose
vorsichtig: ,Wenn die Kons-
umfreudigkeit abnimmt, ist
das auch fiur Diskonter nicht
gut”, erldutert Lidl-Osterreich-

Geschéaftsfiihrer Alessandro
Wolf. ,Aber natiirlich hilft es,
dass man bei uns in Zeiten wie
diesen richtig Geld sparen kann
— nicht nur bei Preiseinstiegs-
Produkten. Wir stehen nach wie
vor fiir das beste Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis. Das attestie-
ren auch unabhéngige Studien.”

Moglich sei das aufgrund des
Geschéftsmodells: , Unser Sor-
timent ist einfach und durch-
dacht. Wir nutzen Synergien
beim europaweiten gemeinsa-
men Einkauf, gestalten unsere

))

In unseren Filialen
verzeichnen wir
aktuell sogar einen
positiven Trend.
Gerade in Zeiten der
Preisvolatilitiit ver-
trauen viele Kunden
dem Diskontprinzip.

(¢

Horst Leitner
Hofer

© APA/Georg Hochmuth



6 COVERSTORY

Freitag, 1. Juli 2022 | medianet.at

c
S
2
]

=
=
g
c
3}

o

©

Penny hat eine expansive Zukunft vor sich, 400 Filialen waren wohl machbar.

Betriebsprozesse so effizient
wie moglich und arbeiten mit
schlanken Strukturen. Die Kos-
tenvorteile geben wir als giins-
tige Preise an unsere Kundinnen
und Kunden weiter”, so Wolf.

Im vorjahrig massiv um-
ké&mpften Diskontmarkt, dessen
Umsatzanteil am Gesamtmarkt
von 24,9 auf 23,1% sackte, muss-
te auch Penny ein Umsatzminus
von 2,69% hinnehmen. Auch da
schaut die neue Perspektive an-
ders aus: Zum einen wurde nach
der Umstellung von Merkur auf
Billa Plus da und dort die Markt-
konzentration zu hoch. Daher,
ein flexibles Rewe-Vertriebs-
system vorausgesetzt, kommt
mit an Sicherheit grenzender
Wahrscheinlichkeit eine starke
Standortexpansion — indem der
eine oder andere Billa zu Penny
wird, was naturgemé&R weniger
Kannibalisierungseffekte zei-
tigt, als Billa vs. Billa Plus.

))

Wenmn die Konsum-
Sfreudigkeit abnimmit,
st das auch fiir Dis-
konter nicht gut. Aber
natiirvliich hilft es, dass
man bei uns in Zeiten
wie diesen richitig
Geld sparen kann.

(¢

Alessandro Wolf
Lidl Osterreich

Den Staus quo bei Penny fiir
2022 kommentiert Rewe-Pres-
sesprecher Paul Poéttschacher:
,Wir freuen uns {iber einen ver-
mehrten Zuspruch von Kunden
und Eink&ufen bei Penny im All-
gemeinen, der im ersten Quartal
2022 noch deutlich zugenom-
men hat.” In diesem Jahr hat
Penny noch sieben Eréffnungen
geplant, davon drei Neueroff-
nungen und vier Umbauten.

S-Budget statt Diskonter

Der Marktfithrer im LEH verfigt
bekanntlich nicht tiber ein Dis-
kontformat in der Vertriebsflot-
te und wird daran auch nichts
andern. Denn: ,Wir haben mit
unseren rund 800 S-Budget-
Produkten fiir die Kunden und
Kundinnen ein sehr gutes, sehr
preisgiinstiges Angebot. Wir
werden sicher keine Diskont-
schiene fithren”, sagt Spar-Spre-
cherin Nicole Berkmann.

© Lidl Osterreich

Auf die Frage, ob man eine
vermehrte Zuwendung der Kon-
sumenten zum Diskont spiire,
antwortet Berkmann entschie-
den: ,Nein. Unsere Marktanteils-
entwicklung ist sehr gut.”

Mittel gegen die Teuerung

Damit auch in den klassischen
Supermarkten trotz Teuerungs-
welle das Kundenvertrauen ge-
halten werden kann, bedarf es
zumindest zweier Mittel: Eine
starke Marktposition in der

))

Durch die Inflation
hat sich der Bio-Boom
etwas eingebremst.
Gleichzeitig ver-
zeichmen glinstigere
Eigenmarken zuletzt
deutlich hohere

Absditze.

Preiseinstiegslage — adéquat
sieht man etwa bei der Rewe-
Marke clever ,ein dynamisches
Wachstum, speziell bei Grund-
nahrungsmitteln. Allerdings
haben wir das 650 Produkte
umfassende Sortiment unserer
Preiseinstiegsmarke clever in
den vergangenen Wochen auch
intensiv beworben”, so Pott-
schacher.

Wie viel der wenn schon nicht
galoppierenden so doch merk-
lich trabenden Inflation der LEH
unvermittelt an den Konsumen-
ten weiterreicht, ist die zweite
Komponente in der drangenden
Preis- und Vertrauensfrage. Hier
scheiden sich die Geister quasi

Rainer Will
Handelsverband

naturgemdfl: Wéahrend fir die
Industrie keine Preiserh6hung
hoch genug sein kann, tritt der
Handel auf die Bremse. Und
das energisch — anzunehmen
ist, dass die Preiserh6hung bei
Gutern des tdglichen Bedarfs
im LEH unter der allgemeinen
Inflationsrate geblieben ist.
Einige von VKI & Co kommu-
nizierte preisliche AusreifSer
dirften hier ein verzerrtes Bild
abgeben. Zumal: Die Handels-
umsaétze laut Nielsen sanken in

il

>="

den ersten vier Monaten 2022
um 1,1% — was sich bei entspre-
chend stark gestiegenen Preisen
mit Konsumverweigerung allein
nicht erkldren ldsst. Da bedarf
es schlichtweg einer vom LEH
gesteuerten Preisbremse.

Die ist librigens prolongiert.
Berkmann: ,Wir versuchen, die
Preise fiir Lieferanten lebbar
und fir Konsumentinnen und
Konsumenten leistbar zu halten.
Das ist derzeit eine schwierige
Aufgabe. Dabei verzichten wir
auf einen Teil der Spanne und er-
warten, dass da alle mithelfen.”

Ahnlich tént es von der an-
deren Seite der Handelsmacht,
wenn der Diskonter in Aussicht

© Katharina Schiffl
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Wair versuchen, die
Preuse fiir unsere Lie-
Seranten lebbar und
Suir Konsumentimnen
und Konsumenten
leistbar zu halten.
Das 1st derzeit eine
schwierige Aufgabe.

¢

stellt: ,Wir wollen fir unsere
Hofer-Kundinnen und -Kunden
auch in Zukunft eine verléssli-
che Konstante und damit jene
Einkaufsstétte sein, bei der ihr
Einkauf leistbar bleibt. Bevor
wir Kostenanpassungen in un-
seren Artikeln abbilden miissen,
prifen wir alle Moglichkeiten,
Mehrkosten anderweitig — auch
durch Reduktion unserer Mar-
ge — aufzufangen. Nur wenn es
nicht mehr moglich ist, die ge-
stiegenen Kosten abzufedern,
miissen wir unsere Verkaufs-
preise anpassen.”

Nicole Berkmann
Spar AG

Herausfordernder Balanceakt
Wie schwierig die Gratwande-
rung ist, die der LEH derzeit
vornimmt, umreifdt Branchen-
sprecher Rainer Will: ,Unsere
Handler stecken in einer Zwick-
miihle: Einerseits miissen sie

ihre Waren so teuer wie noch nie
beschaffen, andererseits ist be-
reits jede zweite Osterreicherin
und jeder zweite Osterreicher
gezwungen, sich finanziell ein-
zuschrinken.” Der Niederschlag
in der Sortimentsgestaltung ist
entsprechend; beispielsweise
verzeichnet der Rindermarkt
bereits Absatzeinbufen von bis
zu 40%. Bei Bio-Produkten lau-
tete die erste Diagnose auf Ab-
schwung, eine zweite auf weni-
ger Dynamik.

Ja! Natiirlich im Aufwind
Jedenfalls berichtet P6ttscha-
cher fiir Ja! Natirlich: ,Wir se-
hen auch, dass Bio-Produkte
weiterhin gerne gekauft werden.
Ja! Natirlich bietet speziell im
Frischebereich eine breite Aus-
wahl. Hier liegt die Sortiments-
bedeutung bei Gemiise oder
Rindfleisch bereits bei iiber 25
Prozent, und wir sehen dort zu-
satzliches Potenzial.”

Der Hintergrund: 2020 wurde
das erste Mal die zehn Prozent-
Schwelle beim wertméfigen
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Neben den Teuerumn-
gen besteht eine zent-
rale Herausforderung
Juir den Lebensmittel-
handel 1m akuten
Personalmangel. Hier
sind konkrete Mays-
nahmen erforderlich.

Christian Prauchner ‘ (
WKO

Bio-Anteil der Einkdufe im LEH
tibertroffen. 2021 stieg der An-
teil weiter auf 11,3%. Und auch
die aktuellen Zahlen aus dem
1. Quartal 2022 zeigen ein klares
Wachstum auf 12,5% (Vj. 11,3%
oder +1,2%, Quelle: RollAMA).
Fazit: Inflation hui heifSt nicht
zwingend Bio pfui.

Inwieweit der Handel also
in schwierigen Zeiten eine ver-
lassliche und sympathische
Anlaufstelle bleiben kann, ist
grundlegend eine Frage des Mar-
kenprofils und eine Imagefrage.
Will: ,Gerade im internationalen
Vergleich sehen wir, dass sich
der Fokus der osterreichischen

Handler auf Qualitat, Nachhal-
tigkeit, Regionalitdt und Gen-
technik-freie Produkte auszahlt.”

Mitarbeiter gesucht

Ein gutes Bild gilt es fiir den
Handel tbrigens auch in Sa-
chen Arbeitgeber aufzubauen —
denn was niitzt das beste Image
beim Konsumenten, wenn die
Mitarbeiter das Weite suchen?
Christian Prauchner von der
WKO sieht den Personalmangel
als zentrale Herausforderung:
,Hier sind konkrete Mafinahmen
erforderlich, um sicherzustellen,
dass sich Arbeit und Leistung
auch wirklich lohnen.”

Spar war das Gewinnerformat des Jahres 2021 und weist auch fir 2022 bis dato Marktanteilsgewinne auf.

© WKO
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Theatergeschichte Wenn

Qualitatssicherung Pitch B2B-Marketing Jon
Quality Austria — eine Martinsen teilt sein historische Aufnahmen
Charta mit Mehrwert 14 Wissen in Buchform 19 digitalisiert werden 25

© Karl Michalski

Fir die Sache
ORF-General-
direktor Roland
WeiBmann,
Festival-Co-
Founderin Nina
Kaiser und
ProSiebenSat. 1
| Puls 4-Chef

| Markus Breiten-
ecker.

© APA/Hans Punz

Wolfgang Struber

RTR
Der Geschaftsfuhrer von Radio
Arabella und Obmann des
Vereins Digitalradio Osterreich,
Wolfgang Struber, ist zum neuen
Geschéftsfihrer der RTR Rund-
funk und Telekom Regulierungs-

Eine Kooperation mit O
Blick in die Zukunft

Diese Woche ging das 4Gamechangers Festival Uber die
Blhne — als Kooperation von ProSiebenSat.1 Puls 4 & ORF. ®

© ORF/Klaus Titzer

© APA/Hans Punz

© Roman Zach-Kiesling

Im Talk PR-Experte Marian Hiller im Interview  Botschafterinnen Osterreich eroffnet die
Uber erfrischende Kommunikation. @ Women’s Euro 2022 gegen England. @
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~Wolodymyr Selenskyj-. ~

Das 4Gamechangers Festival, nun als Kooperation von ProS|ebenSat 1
Puls 4 Gruppe und ORF, setzt neue MaBstabe bei Events dieser Art.

eee Von Dinko Fejzuli
und Petra Sttickler
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onkurrent am Markt
bleibe man trotzdem,
aber neben der Ko-
operation fiir zwei
Ukraine-Benefiz-Kon-
zerte ist das diesjahrige 4Game-
changers Festival sicherlich die
bedeutsamste Zusammenarbeit
zwischen den Erfindern des Fes-
tivals, der ProSiebenSat.1 Puls 4
Gruppe — unter der Federfiih-
rung von Co-Founderin Nina
Kaiser — und dem ORF.
Entsprechend lobende Wor-
te fanden die beiden Sender-
chefs Markus Breitenecker und
Roland WeiRmann gemeinsam
mit Nina Kaiser bei der Préa-
sentation des Programms am
Vorabend des Festival-Starts im
Rahmen eines Pressegespréchs.

Kooperation ein Gebot der Zeit
ORF-Chef Weifmann sprach von
Kooperation als dem ,Schlagwort
der Branche”, und Breitenecker
sah sogar einen Schwenk im
Verhéltnis der Privatsender und
des ORF. Breitenecker sprach
von einer ,Verdnderung zu bis-
her” und dies sei gut, gerade im
Hinblick auf die gemeinsame,
globale Konkurrenz. Die Zusam-
menarbeit sei sogar ,noch bes-

))

War werden richiig
zugeschiittet mait
griimen Liigen, und
das behindert jede
Verdnderung in eine
qgute Zukunft. Ich
hasse dieses Wort

Nachhaltigkeit.

Werner Boote
Filmemacher

ser als gedacht”, so Breitenecker
weiter, und WeiSmann pflichtete
ihm bei und meinte, man sei , ge-
kommen, um zu bleiben”.

Die Erfinderin des 4Game-
changers Festival, Nina Kaiser,
hob vor allem das Programm
hervor und betonte, dass natir-
lich viele groRe Namen dabei
seien, von George Clooney bis
zum ukrainischen Prasidenten
Wolodymyr Selenskyj, der in ei-
ner Liveschaltung am letzten Tag
des Festivals verpflichtet werden
konnte. Aber es seien gerade die
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vielen, einer breiten Masse weni-
ger bekannten Expertinnen und
Experten, die die Qualitat des
Festivals ausmachen wiirden.

Drei Tage volles Programm
Und das Programm der drei Tage
— die ersten zwei als Stream und
der dritte, gestrige Tag als rie-
siger Live-Event — waren in der
Tat vollgepackt mit interessan-
ten Speakerinnen und Speakern,
Experten und Podiumsteilneh-
mern zu vielen verschiedenen
Themen.

Der erste Tag des 4Gamechan-
gers Festivals startete als 4Pio-
neers Day mit einer Keynote des
ORF-Korrespondenten Christian

Wehrschiitz aus Lemberg und
brachte gleich den Krieg, der uns
alle betrifft, in den Fokus. Dann
ging es weiter zu den ,Austrian
Success Cases” zum Thema Ent-
repreneurship.

Das Thema Geld, Geldanlage
und nachhaltige Investments
stand ebenfalls im Zentrum der
Keynotes und Panels dieses Ta-
ges.

Am 4Future Day, dem zweiten
Tag des 4Gamechangers Festi-
vals, standen Bildung, die ,Next
Generation”, die Gamechanger

4§ ,'.:a'l:. E

B e

der Zukunft und jene, die es noch
werden moéchten, im Rampen-
licht. Der Schwerpunkt lag auch
hier auf den 17 SDGs (Sustainab-
le Development Goals) der Agen-
da 2030 der Vereinten Nationen,
dem globalen Plan zur Forde-
rung nachhaltigen Friedens und
Wohlstands und zum Schutz un-
seres Planeten.

Von Klimaschutz und Umwelt,
tber Bildung bis hin zu Gesund-
heit reichte die Themenvielfalt
der Speeches und Panels des
zweiten Tages. Die Zuseherinnen
und Zuseher erwartete der Aus-
tausch tiber Erndhrungstrends
und Konsumverhalten, Digita-
lisierung der Bildung sowie die

Herausforderungen des heimi-
schen Gesundheitssystems.

Die erste Keynote hielt der
preisgekronte Dokumentarfil-
mer Werner Boote: ,Wir werden
richtig zugeschiittet mit grii-
nen Liigen, und das behindert
jede Veranderung in eine gute
Zukunft. Ich hasse dieses Wort
Nachhaltigkeit”, appellierte er
an die Zuseherinnen und Zuseher
wachsam zu sein. Klimaschutz,
soziale Gerechtigkeit und die
von ihm kritisierte ,Nachhaltig-
keit"” standen ebenfalls im Fokus

Award

Am 4Game-
changers Festi-
val wurde auch
der Austrian
Influencer Award
in zehn Katego-
rien vergeben,
unter anderem

fur ,Best Ins-
tagram®, ,Best
TikTok", ,Best

Influencer Cam-
paign” und far
den ,Goldenen
Hashtag®.

des zweiten Tages. Nikolaus Hu-
ber, General Manager Unilever
Austria, sprach tiber die Zukunft
der Lebensmittelbranche, und
Waterdrop-CEO Martin Murray
tiber die Trends der Getrankein-
dustrie.

Ein Highlight jagt das nédchste
In der vollen Marx Halle jagte
ein Highlight das néchste. Brit-
tany Kaiser, Aufdeckerin des
Skandals rund um Cambridge
Analytica, und George Clooney
als Menschenrechtsaktivist
hielten viel beachtete Keynotes.
Das Festival endete mit Musik
von Wanda und Jan Delay & den
Delaydies.
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Die Armel
in der Crunchtime

hoch

PR-Experte Marian Hiller im Interview uber erfrischende
Kommunikation und seine Football-Leidenschaft.

r liebt es, zu kommu-
nizieren. ,Klingt trivi-
al —ist aber so”, betont
Marian Hiller, Ge-
schaftsfithrer der PR-
Agentur Hiller Communications.
Mit medianet-Herausgeber
Chris Radda sprach der 38-jahri-
ge Medienprofi tiber schwierige
Zeiten, grof3e Erfolge und richti-
ge Strategien. Seit der Grindung
im Jahr 2015 wurde das Portfolio

laufend erweitert. Vertraut wird
auf ein kontinuierliches Wachs-
tum, der Erfolg gibt der Agentur
recht. Neben der Tourismusregi-
on ,Jo” Salzburg, der Rax-Seil-
bahn, den Top-Ausflugszielen
Niederosterreichs sowie einigen
Hotels, Eventlocations und Start-
ups betreut Hiller mit seinem
Team unter anderen das Mobili-
tats- und Nachhaltigkeitsprojekt
+Mobile Welterbe-Region” in den

Wiener Alpen sowie das Free-
port Fashion Outlet-Center in
Kleinhaugsdorf, eines der grof-
ten Outlet-Center Mitteleuropas.
Trotz des Aufschwungs sind die
zwei Jahre Pandemie auch an
Hiller nicht spurlos vorbeige-
gangen: ,Gerade als klein struk-
turierte PR-Agentur mussten wir
schnell und flexibel auf die ver-
dnderten Rahmenbedingungen
reagieren. Fiir unsere Kundinnen

und Kunden haben wir in dieser
Zeit gerne die ,Extrameile’ absol-
viert — man erntet, was man sét."

Kooperation zdhlt

Durch Mundpropaganda kom-
men immer neue Auftrége ins
Haus. Geschétzt wird vor allem
eines: ,Personliche Betreuung
auf Basis von Ehrlichkeit und
Authentizitat”, wie Marian Hil-
ler erklart.
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Die Agentur mit Sitz in 1030
Wien bedient sich im PR-Alltag
aller zeitgeméafRer Kommunika-
tionsinstrumente und scheut
nicht davor zuriick, auch mit
starken Partneragenturen und
fihrenden Expertinnen und
Experten im Online-Marketing-
und audiovisuellen Bereich
zusammenzuarbeiten. Hiller:
,Unseren Kundinnen und Kun-
den kénnen wir somit individu-
elle 360-Grad-Angebote anbie-
ten. Ich sehe mich als mobilen
Quarterback, der die Spielziige
ansagt und mit einem gepfleg-
ten Kurzpassspiel stetig fir
Raumgewinn sorgt. Manchmal
ist fiir einen Touchdown auch
eine Hail Mary, ein sehr langer
Vorwértspass, notwendig, dies
sollte jedoch die Ausnahme
sein. Kommunikation braucht
Bestédndigkeit — das gilt heutzu-
tage mehr als je zuvor.”

Crossmedialer Anspruch

Hiller, der nach dem Besuch
der Wirtschaftsuniversitéat als
Journalist beim Nachrichten-
magazin News anheuerte und in
weiterer Folge ,auf die dunkle
Seite wechselte”, wie er im Ge-
spriach scherzhaft vermeldet,
arbeitete als Pressesprecher bei
TUI Austria Holding und verant-
wortete tiber mehrere Jahre die
Unternehmenskommunikation
der Niederdsterreich-Werbung.
Auf der Agentur-Website wird
das Firmencredo kurz und biin-

))

War sind in der
Crunchtime der
PR angekommen,
also 1 der richiig

heifsen Phase.

dig beschrieben: ,Klassisch. Di-
gital. Bewegtbild. Wir stehen fiir
Neues. Fir Fortschritt. Fiir eine
moderne und crossmediale Ver-
netzung im Medienbereich.”
Und so konnte er auch die neu-
esten Kundinnen und Kunden
von seiner Arbeit iberzeugen,
wie er schildert: ,Seit April be-
treuen wir das Freeport Fashion
Outlet-Center. Bereits nach
kiirzester Zeit konnten wir mit
einem erfrischenden Kommuni-
kationsmix, bestehend aus klas-
sischen PR-Malinahmen, neuen
Drohnenaufnahmen und einer
zielfilhrenden Mediaplanung,
grofRe Aufmerksamkeit generie-
ren. Neben der Sonntagséffnung
und guten Erreichbarkeit sind es
die internationalen Top-Brands,
die mit unschlagbaren Preisen
nach Kleinhaugsdorf locken.”

Marian Hiller
Hiller
Communications

Crunchtime der PR

In letzter Zeit kam es zu einer
massiven Ausweitung der Tatig-
keitsbereiche der PR. Dies erfor-
dert ein medientibergreifendes
Arbeiten, mit dem Hiller viel
Erfahrung hat. Die Entwicklung
sieht er so: ,Bleiben wir bei Ame-
rican Football. Wir sind in der
Crunchtime der PR angekom-

]
i c
|
Q
"
3
=
o
o
8
o
g
©

[

Breit aufgestellt Hiller Communications betreut das Free

port Fashion Outlet Center, die Top-Ausflugsziele N

men, also in der richtig heiSen
Phase. Neben der fortschreiten-
den Medienkonvergenz erleben
wir eine Digitalisierungsphase
nach der anderen. Der Content-
Bereich erlebt seinen x-ten
Frihling, und auch Themen wie
werteorientiertes Handeln und
Nachhaltigkeit nehmen weiter
Fahrt auf. Ich habe das Gefiihl,
da liegt etwas in der Luft und
wir stehen kurz vor dem néchs-
ten Paradigmenwechsel.”

Die klassische Presseaussen-
dung sowie Printmedien be-
zeichnet Hiller nach wie vor als
zukunftstauglich, sieht aber die
Entwicklung so: ,Digital-First
ist mittlerweile State-of-the-
Art. Wir bereiten den Content
sehr vielféltig auf - ein sehr zei-
tintensives aber zielfiihrendes
Unterfangen.”

Authentizitit und Ehrlichkeit
Den vom Papierpreis und der
Pandemie hart getroffenen
Printmedien miisse man jetzt
Solidaritat zeigen. Generell sei
aber ein Aufschwung in der
Branche erkennbar. ,Es men-
schelt wieder. Die persénlichen
Treffen, ganz analog, sind wich-
tig fiir das Netzwerken, wichtig
fir die PR und den gesamten
Medienbereich.” Hier seien auch
die Grenzen der Digitalisierung
deutlich erkennbar.

Insgesamt werde der PR-Job
in den néchsten Jahren heraus-
fordernder, gerade in der von

© Top-Ausflugsziele Niederdsterreichs
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iederdsterreich

Hiller genannten Crunchtime
mache es besonders viel Spal3,
alle Moglichkeiten, gesehen zu
werden, auch voll auszuschop-
fen.

Wenn es darum geht, als klei-
ne Agentur am Markt zwischen
all den Grof3en zu bestehen, hat
Hiller folgenden Ansatz: ,Auf
die eigenen Starken fokussieren,

))

Themen wie werte-
orientiertes Handeln
und Nachhaltigkeit
nehmen weiter Fahrt
auf. Ich habe das
Gefiihl, da liegt etwas

wn der Luft.

authentisch und ehrlich agieren.
Die personliche Note macht den
Unterschied. Meine Kundinnen
und Kunden schétzen es, dass
ich strategisch agiere und die
Armel hochkremple. Am Ende
des Tages liefern wir richtig
gute Ergebnisse”, erklart Hiller
abschliefSend. (pst)

und die Tourismusregion ,Jo" Salzburg.

© St. Johann in Salzburg
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Sebastian
Hoffner (Sky-
Moderator),
Elke Walthelm
(Programmche-
fin Sky D-A-CH),
Cécile Frot-Cou-
taz (CEO Sky
Studios) und
Nils Hartmann
(SVP Sky Stu-
dios Deutsch-
land & ltalien).

Saison-Auftakt

Mit ,Sky Originals” setzt man auf Vielfalt und
Unterhaltung fur Fans von Popcorn und Tiefgang.

eee Von Petra Stiickler

MUNCHEN. Bei der Programm-
préasentation ,Up Next” des Be-
zahlsenders Sky im Bayrischen
Hof in Miinchen wurden die her-
ausragendsten neuen Eigenpro-
duktionen présentiert.

Allein fiir die néchsten sechs
Monate sind 60 Neu-Ausstrah-
lungen angekiindigt, wie Elke
Walthelm, Executive Vice Presi-
dent bei Sky Deutschland, ver-
riet, darunter zahlreiche von Sky

produzierte Sendungen, und es
soll fiir jeden etwas dabei sein.
Dass man sich damit von der
Konkurrenz, die immer hérter
wird, absetzen will, bringt Cé-
cile Frot-Coutaz, CEO von Sky
Studios, der europdischen Pro-
grammsparte von Sky, auf den
Punkt: , Die Welt ist viel wettbe-
werbsintensiver geworden, und
es wird schwieriger, sich durch-
zusetzen.”

Fir Abwechslung ist im
Herbst auf jeden Fall gesorgt,

denn die Vielfalt der in den Sky
Studios produzierten Sendungen
kann sich sehen lassen. Ob es die
Krimi-Serie ,Munich Games”
ist — eine spannungsgeladene
in die Gegenwart geholte Aus-
einandersetzung in Anlehnung
an die traurigen und brutalen
Ereignisse bei der Olympiade
in Miinchen 1972 —, die zum 50.
Jahrestag der Ereignisse online
gehen wird, oder die in Cannes
mehrfach ausgezeichnete Serie
»Souls” mit Julia Koschitz, in der

es um die Themen Verbunden-
heit und Seelenwanderung geht.

Der deutschen Fuf3ball-Legen-
de Franz Beckenbauer wird mit
einer humorigen Hommage ein
Denkmal gesetzt. Augenzwin-
kernd, leicht und verschmitzt,
so ist die Serie ,Der Kaiser” an-
gelegt.

»Grofitmogliche Qualitat”
Einige der Produktionen werden
derzeit noch finalisiert, wie man
bei der Programmpréasentation
hautnah erfahren durfte — bei-
spielsweise die Serie, die derzeit
noch unter dem Arbeitstitel ,Au-
tobahn” lauft, die die actionrei-
che Geschichte eines ungleichen
Briiderpaares erzahlt.

Fir Politik-Interessierte gibt
es ebenfalls eine Eigenproduk-
tion: Das Leben und mysteri-
0se Sterben der prominenten
Grindungsfigur der deutschen
Griinen, Petra Kelly, wird in ei-
ner dreiteilligen Dokumentation
nachgezeichnet.

Seit drei Jahren wird in den
fiir Eigenproduktionen zustén-
digen Sky Studios intensiv daran
gearbeitet, den Seherinnen und
Sehern groftmogliche Qualitét
zu bieten, damit sie ,erkennen,
dass es sich dafiir lohnt, zu zah-
len”, wie Nils Hartmann, Senior
Vice Prasident der Sky Studios
Deutschland und Italia, betont.

Mehrfacher Aufstieg

Befdrderungen bei Schutze Public Results.

WIEN. Mit Amfang Juli agieren
drei junge Talente bei der Wiener
PR-Agentur Schiitze Public Re-
sults in neuen Rollen.

Der 28-jahrige Ludwig Reiter
verstiarkt mit seinem Aufstieg
zum Senior Consultant das Lea-
dership-Team. Dariiber hinaus
werden Tobias Hofstatter zum
Consultant und Nikolaus Raf-
ferseder zum Junior Consultant
befordert.

Gregor Schiitze, Geschéftsfiih-
rer von Schiitze Public Results,
zeigt sich erfreut iiber die Verdn-
derungen: ,Ich bin unglaublich
stolz auf die Entwicklung mei-
ner Mitarbeiter. In diesem Sinne
freue ich mich tiber Verstarkung
im Leadership-Team als auch
iuber die neue wertvolle Un-
terstiitzung und Bereicherung
auf Ebene der Consultants und
Junior Consultants.” (red)

© Schutze Public Results

Tobias Hofstatter, Gregor Schutze, Ludwig Reiter, Nikolaus Rafferseder.
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>opannende Alternative
zu den US-Anbietern”

Lukas Pachner, Managing Director von Eviso Austria, hat viel Neues
zu HD Austria zu verktunden, vor allem Produktionen aus Europa.
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eee on Georg Sander

ie letzten Monate wa-

ren fir Lukas Pach-

ner, Managing Direc-

tor der Eviso Austria

GmbH, gleichsam
spannend und herausfordernd.
,Durch den Launch von Canal+
im Mé&rz sind wir aus einem sehr
intensiven Herbst/Winter/Friih-
ling derVorbereitung gekommen
und freuen uns umso mehr, dass
der Launch so gut geklappt hat”,
erklart Pachner im Interview mit
medianet.

Man bietet jedem Kunden ein
hybrides Produkt aus linearen
und Streaming-Inhalten und
beobachtet eine stark steigen-
de Nutzung: ,Dariiber hinaus
treiben wir die Verfiigbarkeit
von HD Austria und Canal+ auf
weiteren Plattformen weiter vo-
ran. Schon bisher war die HD
Austria TV-App weit verbreitet.
Jetzt haben wir einen weiteren
Meilenstein gesetzt: Die HD Aus-
tria TV-App ist seit Juni auch
auf Apple TV verfiigbhar, im Juli
wird sie auf Amazon Fire TV zur
Verfiigung stehen.” Hinzuge-
kommen sind nun die drei neuen
Sender Canal+ First, welcher ein
.Best-of* des Canal+ Streaming-
Angebots zeigt, Romance TV und
Heimatkanal.

Drei neue Sender

Auf Canal+ First wird rund um
die Uhr ein vielfdltiges Pro-
gramm mit Fokus auf européi-
sche Serien und Filme, internatio-
nale Blockbuster, 6sterreichische
Klassiker und Eigenproduktio-
nen geboten: ,Eine spannende
Alternative zu den US-Anbietern.
Und das Besondere ist, dass der
Content fir das Canal+ Strea-
ming Service und Canal+ First
am Standort Wien von einem
Osterreichischen Team speziell
fiir den heimischen Bewegtbild-
markt zusammengestellt wird.”

Heimatkanal bietet TV-Pro-
gramm mit ,Wohlfiihl-Garan-
tie”. Zeitlose Filmklassiker und
unvergessene Kinohits vor-
nehmlich aus den Finfziger-
und Sechzigerjahren sollen ein
Fernsehvergniigen flr die ganze
Familie und ein Wiedersehen mit
beliebten Leinwandstars garan-
tieren. Gleichzeitig, so Pach-
ner, widmet sich der TV-Sender
dem modernen Heimatfilm und
préasentiert Spielfilme mit hei-
matlicher Atmosphére wie bei-
spielsweise aufwendig produ-
zierte Eventfilme. Auch fur alle

meldung im Aktionszeitraum
fiir zwolf Monate ohne Zusatz-
kosten enthalten. Mit dieser Ad-
aption der Paketstruktur ,gibt es
wirklich alles aus einer Hand:
eine umfangreiche lineare Aus-
wahl mit mehr als 100 Sendern
und ein vielfaltiges Streaming-
Angebot”.

Kundenorientierung brauche
es, gerade am Streaming-Markt.
Der Markt ist immer umkampf-
ter, sowohl beim Streaming, als
auch beim klassischen TV. Was
kann man machen, um ein gutes
Stiick vom Kuchen zu bekom-

© Patricia Weisskirchner

Lukas Pachner freut sich Uber neue Sender im Angebot.

Serienfans héilt der Heimatkanal
attraktive Highlights bereit.
Das Programm von Romance
TV dreht sich, wie der Name
schon sagt, um Liebe, Romantik,
Eifersucht und Co.: ,Sie sehen,
das Content-Team in Wien wird
nicht miide, das TV-Erlebnis
laufend weiterzuentwickeln.”

Angebote an die Kunden

Seit Mérz ist das Streaming-
Service Canal+ fiir HD Austria
Kombi-Kunden immer ohne
Zusatzkosten inkludiert, im HD
Austria Plus-Paket ist es bei An-

men? ,Wenn das Produkt das
tut, was es soll, namlich das
TV-Erlebnis der Kunden zu ver-
bessern, dann hat das positive
Auswirkungen. Fiir den jungen,
dem Streaming mehr zugewand-
ten Kunden gibt es eine tolle Al-
ternative zu den internationalen
Anbietern mit klarem Oster-
reichbezug.”

GenZ, Streaming und Zukunft
.Die letzten beiden Jahre haben
den Konsum von Streaming-
Inhalten sehr stark beschleunigt,
und der Trend halt an”, erklart er

))

Mit dem Schritt in
Richtung OTT haben
wir bemerkt, dass
eine jJungere Klientel,
die teilweise ohne
klassische Empfangs-
wege auskommi, 2u
uns gekommen 1st.

¢

riick- und vorausblickend. Aber
die angesprochenen Jungen sind
wiederum die Zukunft.

Diese will man einerseits mit
Eigenproduktionen bespielen,
etwa das Jugend-Magazin ,Aux
fiir Music und Culture”, das
junge News-Format ,Was geht”
oder das Gsterreichische Sustai-
nability-Doku-Format ,But what
about”, welches sich mit Klima-
stinden beschéftigt. Und natiir-
lich ist man auf allen relevanten
GenZ-Kanilen prasent. ,Mit un-
serem Schritt in Richtung OTT-
Angebot haben wir bemerkt,
dass auch eine wesentlich jiin-
gere Klientel, die teilweise sogar
ganz ohne klassische Empfangs-
wege auskommt, zu uns gekom-
men ist.”

Lukas Pachner
Managing Partner
Eviso GmbH

Trend hin zu mehr On Demand
Insgesamt erwartet man sich ei-
nen weiteren Trend in Richtung
on Demand und einen weiter
auf hohem Niveau anhaltenden
Linearkonsum. Kunden haben
sich in den letzten beiden Jah-
ren ihr Zuhause nach den eige-
nen Bediirfnissen ausgestattet,
und diese Infrastruktur ist in
der Lage, ein tolles TV-Erlebnis
mittels Smart TV-App zu bie-
ten: ,Der TV-Konsum wird, un-
abhingig von der auf uns zu-
kommenden Verdnderung am
Unterhaltungselektronik-Markt
— Preisentwicklung durch ex-
terne Faktoren wie steigende
Transportkosten, Liefereng-
pésse —, weiterhin nachgefragt
sein.” Lukas Pachner blickt also
positiv in die Zukunft.




18 MARKETING & MEDIA

Freitag, 1. Juli 2022 ‘ medianet.at

Erneuerte Fuhrungscrew
im Presseclub Concordia

Petra Stuiber (stv. CR Der Standard) wird Vizeprasidentin, Eva Linsinger (orofil)
ist neu im Vorstand und Heinz NuBbaumer erhalt die Ehrenmitgliedschaft.

WIEN. Bei der Generalversamm-
lung des Presseclub Concordia
am 22. Juni wurde der Vereins-
vorstand fiir die kommenden
vier Jahre gewéhlt.

Als Prasident des Presseclub
Concordia wurde vom neuen
Vorstand Andreas Koller ein-
stimmig wiederbestellt. Petra
Stuiber, stellvertretende Chef-
redakteurin des Standard, wird
in der kommenden Funktionspe-
riode gemeinsam mit Katharina

))

Gerade 1n den ver-
gangenen Monaten
erlebten wir eine
Reihe medienpoliti-
scher Riickschldge.

¢

Schell und Helmut Spudich dem
Préasidium als Vizepréasidentin
angehoren. Kurier-Chefredak-
teurin Martina Salomon zieht
sich nach zwei sehr engagier-
ten Funktionsperioden aus dem
Présidium zurlick. Annemarie
Kramser bleibt Kassierin.

Andreas Koller
Prdgsident Presseclub
Concordia

Causa Sideletter & Co.

Priasident Andreas Koller sieht
die Concordia mit zahlreichen
Aufgaben konfrontiert: ,Gerade
in den vergangenen Monaten
erlebten wir eine Reihe medien-
politischer Riickschldge. Die
,Sideletter’ und sonstigen Ab-
sprachen bei der Neubestellung
der ORF-Spitze, die offenkundig

Kontinuitat & Erneuerung Concordia-Prasident Andreas Koller (SN), Petra Stuiber (

regelwidrige Berufung der ORF-
Publikumsrite, die absurde
Ubermacht der Regierungspar-
teien im ORF-Stiftungsrat, die
Vorgénge bei der Besetzung des
RTR-Chefsessels, der politische
Unwille, ein Informationsfrei-
heitsgesetz zu schaffen und die
Medienférderung zu reformie-
ren, geben wenig Anlass zu Op-
timismus. Unsere Journalisten-
vereinigung wird diesen Themen
und Problemen weiterhin ihre
ganze Kraft widmen.”

Noch immer Watchdog

Die neue Vizeprasidentin Petra
Stuiber betont: ,Journalisten
sind die Watchdogs der Demo-
kratie. Sie zeigen auf, sie weisen
hin, sie analysieren und erkla-
ren, was in der Republik gerade
schieflauft. Der Presseclub Con-
cordia wacht aufmerksam darti-
ber, dass sie das auch weiter tun
konnen, ohne in ihrer Existenz
bedroht zu werden, etwa durch

© Salzburger Nachrichten

Slapp-Klagen. Daher ist die
jlingste Initiative der Concordia
zur juristischen Unterstiitzung
von Kolleginnen und Kollegen —
der Rechtsdienst Journalismus
— so wichtig und richtig.”

Linsinger neu im Vorstand

Neu in den Vorstand wurde die
renommierte profil-Journalistin
Eva Linsinger gewéhlt. Bei den
wichtigsten Vereinszielen der
Concordia — die Wahrung der
journalistischen Ethik und der

Presseclub Concordia

Der Vorstand

Dem Concordia-Vorstand gehoren
nun Dieter Bornemann, Marta S.
Halpert, Elfriede Hammerl, Gerlinde
Hinterleitner, Matthias Karmasin,
Daniela Kraus, Eva Linsinger, Wolf-
gang Sablatnig, Florian Skrabal sowie
die Ehrenmitglieder Peter Bochskanl,
llse Brandner-Radinger, Elisabeth
Horvath und Heinz NuBbaumer an.

© Peter Rigaud fur ,Der Standard*

Der Standard) und Eva Linsinger (profil).

Pressefreiheit — sieht sie Auf-
holbedarf: ,Osterreich ist im
Ranking fiir Pressefreiheit ab-
gesackt, Affaren um freihdndig
vergebene Inserate pragen zwi-
schen Wien und Bregenz die Po-
litlandschaft, Intransparenz hat
einen Namen — Amtsgeheimnis —
und besteht bis heute. Der Press-
eclub Concordia wird gegen die-
se Hiirden fiir die Pressefreiheit
laut seine Stimme erheben.”
Margit Wallner-Czéppan und
Heinz NuBbaumer haben sich
nach vielen Jahren im Vorstand
der Concordia nicht mehr zur
Wahl gestellt — die Concordia
dankt ihnen fiir ihr groes En-
gagement. Fir seinen langjah-
rigen und anhaltenden Einsatz
fiir die Freiheit des Journalis-
mus, fiir Ethik und héchste jour-
nalistische Seriositédt verlieh
die Generalversammlung Heinz
NuBbaumer, Trager des Concor-
dia-Lebenswerk-Preises 2017,
die Ehrenmitgliedschaft. (red)

© Monika Saulich
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»-ZU Klein“ gibt’s nicht

Branchenwissen zum Nachlesen: FCR Media Group-CEO
Jon Martinsen veroffentlicht Digitalmarketing-Leitfaden fur KMU.

WIEN. Als Jon Martinsen 1997
die Geschéaftsfihrung von
Herold Business Data uber-
nahm, war der heimische Gelbe
Seiten- und Telefonbuch-Her-
ausgeber Teil des schwedischen
Telia-Konzerns.

Unter seiner Agide wechselte
das Unternehmen nicht nur von
den skandinavischen Eigentii-
mern zum US-Konzern Verizon
und spater zum Private Equity

))

Alltagstaugliche
Schlussfolgerungen
und Botschaften
stellen sicher, dass
das Buch dem Leser
einen echten Wert
Suir die Praxis bietet.

¢

Fonds Veronis & Suhler Steven-
son (VSS), sondern setzte auch
erste Schritte, um Osterreichs
KMU mit Digital Marketing Ser-
vices zu unterstiitzen, was eine
innovative und damals auch mu-
tige Idee war.

2004 verliefs Martinsen Herold
und Osterreich, doch dem Digi-
tal-Marketing fiir KMU blieb er
verbunden. Seit 2010 leitet er
die FCR Media Group mit Sitz in
Tallinn mit Tochtergesellschaf-
ten in Belgien, Kroatien, in den
Niederlanden, Tschechien und
Ruménien. Diese Firmen ver-
helfen KMU mit durchdachten

Jon Martinsen
Buchautor

SaaS-Losungen und professio-
nellen Marketing-Instrumenten
zu mehr Geschéftserfolg. Uber
ein Partnernetzwerk wird die in-
novative Software-Losung Sitee.
io auch in anderen Landern ver-

trieben, um KMU beim Customer
Relationship Management, beim
Time-Management und bei der
Buchhaltung zu unterstiitzen.
Mit ,No Business is too small
for Digital Marketing — Eve-
rything you need to know to
grow your business” hat Mar-
tinsen nun einen praktischen
Ratgeber fiir KMU veroffent-
licht, der einen leicht lesbaren

Einblick in die Grundlagen von
(Digital) Marketing bietet. Er
verzichtet bewusst auf kompli-
zierten Fachjargon und zeigt ei-
nen einfachen Weg fiir Unterneh-
mer auf, um (potenzielle) Kunden
bestmoglich zu erreichen — von
der Markenstrategie bis zur
effizienten Online-Présenz.

,Als Geschéftsfiihrer verschie-
dener Medienunternehmen habe
ich iiber dreiffig Jahre lang mit
KMU gearbeitet. Nun habe ich
dieses Know-how in einen prak-
tischen Leitfaden gepackt, der
denjenigen helfen soll, die ih-
ren Kundenstamm vergrofern

© Karl Michalski

wollen, sich mit Marketing aber
nur unzureichend auskennen”,
erklart Jon Martinsen.

Beispiele aus der Praxis
+Erfolgsgeschichten von Kunden
sind die Grundlage dieses prak-
tischen Marketinghandbuchs.
Alltagstaugliche Schlussfolge-
rungen und Botschaften stellen
sicher, dass das Buch dem Leser
einen echten Wert fiir die Praxis
bietet”, so der Autor abschlie-
Bend. (red)

DIGITAL
MARKETING

GROW YOUR BUSINESS

JON HMARTINEEN

Facts

Der Autor

Jon Martinsen wurde 1964 in Oslo ge-
boren und studierte an der Oslo Busi-
ness School mit den Schwerpunkten
Finanz und Marketing. Seit 1987
arbeitet er im Verzeichnisgeschaft und
im Online-Marketing in den Bereichen
IT, Finanzen, Betrieb, Geschaftsent-
wicklung, Verkauf, Marketing und
allgemeines Management/Executive
Management. Heute ist Martinsen
CEO von FCR Media Belgium und
CEO der FCR Media Group mit
Niederlassungen in Estland, Belgien,
Kroatien, der Tschechischen Republik,
den Niederlanden und Rumanien.

bizbook

| Das Social Media-Tool fur alle Branchen-Experten

© Advantage Media Group
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,Bisher war es
einfach nur herrlich”

Nina Horowitz geht mit dem ORF-Quotenhit und Dauerbrenner

,Liebesg’schichten und Heiratssachen” in ihre dritte Saison.

eee Von Dinko Fejzuli

ommerzeit ist ,Liebes-

g'schichten”-Zeit! Ein

untriigliches Zeichen

dafir, dass die schons-

te Zeit im Jahr im gan-
zen Land angebrochen ist, ist der
traditionelle Start einer neuen
Staffel des erfolgreichen ORF-
Kultformats ,Liebesg’schichten
und Heiratssachen”. Am 11. Juli
2022 geht die seit 1997 laufen-
de TV-Reihe, die Menschen auf
Partnersuche portrétiert, in ihre
26. Saison.

54 interessante Menschen
In zehn neuen Ausgaben beglei-
tet zum bereits dritten Mal Nina
Horowitz als Interviewerin und
Gestalterin Singles aus ganz
Osterreich auf threm Weg zum
ganz personlichen Liebesgliick.
Insgesamt 54 Portrats inte-
ressanter Persdnlichkeiten -
sechs pro Sendung — prasentiert
die neue Staffel bis inklusive
5. September, immer montags
um 20.15 Uhr in ORF 2. Die fi-
nale zehnte Folge am Montag,
dem 17. Oktober, um 20.15 Uhr
in ORF 2 zieht Bilanz und zeigt,

))

Liebe st der Motor:
Sie begleitet uns
von der Geburt bis

wms hohe Alter.

))

War freuen uns, dass
sich auch 1mmer
mehyr junge Menschen
ber uns bewerben.
Der Juingste in dieser

Staffel 1st 22.

wie es so machen Kandidatinnen

und Kandidaten ergangen ist.
Zum Saisonstart bat medianet

Nina Horowitz zum Interview.

Nina Horowitz
Die Stimme
zur Sendung

medianet: Frau Horowitz, nach
Ihrer Ubernahme im Jahr 2020
gehen Sie nun in die dritte Sai-
son mit den ,Liebesg’schichten’.
Riickblickend: Wie war es bisher
und haben sich manche Dinge
auch verdndert?

Nina Horowitz: Bisher war es
einfach herrlich. Ich hab noch
keinen einzigen Tag bereut, die-
sen Job angenommen zu haben,
weil er mir extrem viel Spaf
macht. Und die Zuschauerin-
nen und Zuschauer sind den
,Liebesg’schichten’ treu geblie-
ben. Was will man mehr! Was
die Verdnderung betrifft: Na-
tlirlich ist nach drei Jahren der
Druck nicht mehr so grofs wie im
ersten Jahr. Mit dieser Verdnde-
rung kann ich natiirlich sehr gut
leben (lacht).

medianet: Wir leben in einer
herausfordernden Zeit — auch

fiir die Medien. Der ORF als
6ffentlich-rechtlicher Sender
hat ja hier besondere Aufgaben
zu erfiillen. Welche Rolle spielt
da ein Kuppelformat im Pro-
grammgefiige — auch, wenn es
um das Argument der Finanzie-
rung der ORF-Inhalte geht?
Horowitz: Die Aufgabe des ORF
ist es, auch dem Bediirfnis der
Menschen nach Unterhaltung
nachzukommen — gerade in Zei-
ten wie diesen.

medianet: An der Sendung gab
es in der Vergangenheit auch
immer wieder Kritik — man

© ORF/Hans Leitner

auf der Strafe trifft, einen Kaffee
mit mir trinken gehen will. Und
nicht die Straflenseite wechselt.
Nach diesem Credo gehe ich
auch bei meiner Arbeit vor.

medianet: Eine Frage zu den
Bewerberinnen und Bewerbern.
Verdndert sich das Profil jener,
die sich bewerben? Wer war es
friiher, wer ist es heute?

Horowitz: Wir freuen uns, dass
sich auch immer mehr junge
Menschen bei uns bewerben.
Der Jiingste in dieser Staffel ist
22.Da wird das Interview natilir-
lich ganz anders als mit einem

Teamarbeit fUr die ganz groBe Liebe im ORF: Roland WeiBmann, Bettina

Mazakarini, Nina Horowitz, Sharon Nuni, Kurt G. Mrkwicka, Alexander Hofer.

wiirde Menschen, die medien-
unerfahren sind, ,vorfiihren’.
Gibt es solche Stimmen noch
und wie sind die Zuschauer-
reaktionen generell?

Horowitz: Das stimmt, dass vie-
le Menschen, die sich bei uns be-
werben, medienunerfahren sind.
Deshalb muss man auch behut-
sam an die Sache gehen. Das tun
wir und das bekomme ich auch
als Feedback. Mein Ziel ist es,
dass ein Single, wenn er mich
nach der Ausstrahlung zufallig

70- oder einer 80-Jahrigen. Und
dieseVielfalt macht die Sendung
dann aus.

medianet: Eine Bitte zum
Schluss: Bitte vervollstindigen
Sie den Satz: ,Liebe ist ...’
Horowitz: ... der Motor. Sie be-
gleitet uns von der Geburt an bis
ins hohe Alter. Das Thema Liebe
ist unerschoépflich. Deswegen
wird mein Job, Fragen tiber die
Liebe zu stellen, auch nie lang-
weilig.




© APA/Hans Punz

22 MARKETING & MEDIA

Freitag, 1. Juli 2022 | medianet.at

»Sind Ambassador
fur FrauenfuBball®

Am 6. Juli erdffnet Osterreich die Women’s Euro 2022 mit dem
Spiel gegen England — ein Hohepunkt in vielerlei Hinsicht.

eee Von Georg Sander

ehr als 100 Jahre,
nachdem in Cam-
bridge die ersten
FuRballregeln der
Welt niederge-
schrieben wurden, wurde im
Jahr 1968 das erste Damenteam

Osterreichs gegriindet. 1971
wurde der USC Landhaus aus
Floridsdorf als erstes Frauen-
team in den Wiener Verband auf-
genommen. Zwar wurde schon
vor dem Zweiten Weltkrieg Frau-
enfullball gespielt, erst in den
70ern gab es eine Liga, seit 1982
richtet diese auch der Osterrei-

chische FuRballbund (OFB) aus.
Der kometenhafte Aufstieg in
vielerlei Hinsicht, der wieder in
England bei der Women's Euro
(6. bis 31. Juli) den vorlaufigen
Hohepunkt findet, nahm seinen
Ausgangspunkt im Jahr 2017.
Osterreichs Frauen erreich-
ten das Halbfinale, wo erst im

Elfmeterschieffen Schluss war.
Die Frauen liefen im OFB bis-
lang etwas mit, mit Admiral
hatte damals nur ein Sponsor
explizit an die EIf geglaubt. Die
Partner unterstiitzen die Frauen
,mit”—ab diesem Sommer haben
sich Kelly's und Verbund aber
ausschlieRlich flir den Frauen-
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fuRBball entschieden, Admiral
ist heute einer der Premium-
partner.

Erwartungen ibertroffen
+,Unsere Erwartungen, wie sich
der FrauenfuBball tiber die Jahre
entwickeln wiirde, sind tibertrof-
fen worden”, erzéhlt Kevin Bell,
beim OFB seit Jahren Media Of-
ficer Madchen- und Frauen-FuR-
ball. Der Fokus richtete sich nach
dem Halbfinale, dem groften
OFB-Erfolg seit dem 3. Platz der
Herren bei der WM 1954, auf die
Frauen. Medial ein Vorteil: Jour-
nalisten und Fans sind oftmals
entweder fir FrauenfulRball
oder HerrenfuSball. Das Natio-
nalteam spielt nicht gleichzeitig
mit den Herren, somit ist das
Scheinwerferlicht breiter. Dieses
erstrahlte umso heller, als mit
Irene Fuhrmann 2020 erstmals
eine Frau zur obersten Fuball-
lehrerin des Landes wurde. Zu-
dem spielen die besten Kickerin-
nen des Teams mittlerweile bei
Klubs wie Arsenal oder Bayern
Miinchen.

,Damit gibt es die Aussicht,
dass Méadchen nicht nur Profis
werden konnen, sondern auch
Trainerinnen”, meint Bell. Er be-
richtet von 100 Medienterminen
im ersten Jahr, weil: Eine Frau

))

War muissen Frauen-
Suisball PR-mdfsig
anders begleiten und,
sind Ambassador fiir
den Frauenfujsball.
Wer hingegen Alaba
mnterviewt, weifs alles

niber thn.

Kevin Bell
OFB Media Officer
Frauenfufsball

als Teamchefin, das ist eine Sto-
ry. Unternehmen wollten sie als
Speakerin: ,Jetzt ist das Thema
durch. Nun bekommt sie die-
selben Fragen wie der Herren-
teamchef auch.” Das dndert aber
nichts am medialen Erfolg.

Faktor Tageszeitung

Dafiir braucht es eben Part-
ner wie Kelly’s. Zu dem Enga-
gement sagte Bernhard Neu-
hold, Geschéftsfithrer der OFB

stobern von Hintergrundinfos
direkt vor Ort, Video- und Analy-
se-Features weiter intensivieren.
Der Blick zuriick hat uns gezeigt,
welche Euphorie Osterreichs
FuBball-Frauen im Land entfa-
chen kénnen — und auch welche
Klick- und Quoten-Top-Marken
sie zu evozieren imstande sind.”

Doch nicht nur die Tageszei-
tung Krone widmet sich aus-
fiithrlich dem Kick, sondern auch
der ORF.

© APA/Georg Hochmuth

Irene Fuhrmann betreut das Frauennationalteam bei der Women'’s Euro.

Wirtschaftsbetriebe GmbH, im
Rahmen eines Pressetermins:
.Der OFB sieht gerade die End-
runden-Teilnahme in England
als grofle Chance, die néchsten
Schritte zur Weiterentwicklung
des FrauenfuBballs auf den Weg
zu bringen.” Ein wichtiger Part-
nerist dabei die Kronen Zeitung.

Mit Christian Mayerhofer gibt
es einen Reporter, der stindig
vor Ort ist. Online brachte man
zur journalistischen Begleitung
etwa die Aktion ,11 Heldinnen”
mit Testspieltickets und Meet
& Greet oder eine Videoserie
namens ,Wer ist es?” Krone-
Online-Chef Michael Fally stellt
auf Anfrage klar: ,Wir sind als
Redaktionsteam dem Anlass
entsprechend offensiv in die
EM-Berichterstattung gestartet
und wollen das redaktionelle
Pressing mit Turnierbeginn in
Form von Livetickern, dem Auf-

Téaglich sechs Stunden live
Erstmals wird ein FuBballtur-
nier der Frauen mit allen Spielen
(mit Ausnahme der Parallelspie-
le am Ende der Gruppenphase)
komplett und live in ORF 1 aus-
gestrahlt — allein damit iiber-
erfiillt der ORF bei der Frauen-
Bundesliga die Vereinbarung
mit dem OFB.

ORF-Enterprise-CEO Oliver
Bohm zeigt sich im Gesprach
punkto Buchungslage sehr zu-
frieden: ,In der Klassik sind
wir mit der Buchungslage be-
reits zufrieden, nachdem die
Werbeblécke erst vor wenigen
Tagen ge6ffnet wurden. Digital
ist die Lage ebenfalls sehr gut,
wobei vor allem das attraktive
Videoinventar stark gefragt ist.
Die Highlights werden wieder
fiir fantastische Reichweiten bei
Onlinevideos und in der ORF-
TVthek sorgen.”

))

2017 haben viele
Werbetreibende Neu-
land 1m Umfeld des
Frauenfujsballevents
betreten. Heuer weijs
man, wie sehr das
ganze Land mat dem
Team maltfiebert.

¢

Kommt noch einmal ein Hype,
werde man zudem kurzfristig re-
agieren und mit kurzer Vorlauf-
zeit flexible Angebote an weitere
Partner stellen kénnen. ,Zusétz-
lich zu den aufmerksamkeits-
starken Moglichkeiten im Live-
TV setzen wir heuer besonders
stark auf das Online-Videoin-
ventar: Mit absoluter Brand Sa-
fety, iberdurchschnittlich hoher
Viewability und den Single-Plat-
zierungen im ORF.at-Network”,
so B6hm. Er restimiert: ,2017 ha-
ben viele Werbetreibende Neu-
land im Umfeld des Frauenfuf3-
ballevents betreten. Heuer weifs
man, wie sehr das ganze Land
mit dem Team mitfiebert.”

Oliver B6hm
CEO ORF-
Enterprise

Noch ein weiter Weg

Das ist die Spitze. Um in die Brei-
te zu kommen, dafiir braucht es
noch etwas, das weils Kevin Bell.
Mit Karin Gruber hat man eine
eigene Expertin, die sich das
ganze Jahr um den Breitenfuf3-
ball kiimmert. Die Strukturen
wéren mit dem Erfolg kaum
nachgekommen - vom Verband
bis hin zu der Frage, wo Méad-
chen mit dem Kicken anfangen
konnen. Bell meint: ,,Wir miissen
FrauenfufSball PR-mafRig anders
begleiten und sind - wie auch
unsere Spielerinnen — Ambassa-
dor fir den FrauenfufSball, weil
es auch immer um gesellschafts-
politische Aspekte geht. Wer
hingegen Alaba interviewt, weil3
alles iiber ihn.” Mit so viel Of-
fentlichkeit wird das auch bald
fiir Manuela Zinsberger, Victoria
Schnaderbeck und Co. gelten.
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Noch weniger
Geld fur Musiker

Pandemiebedingt fallt die Auszahlungssumme

der AKM fur 2021 noch geringer aus als im Vorjahr.

eee Von Britta Biron

WIEN. Die finanzielle Situation
der meisten osterreichischen
Musiker war schon vor Corona
nicht rosig, mittlerweile kann
man schon von der sprichwort-
lichen brotlosen Kunst sprechen
bzw. werden sich die meisten
beim Blick auf die AKM-Abrech-
nung fiir 2021 fragen, ob sie sich
die Butter auf’s Brot noch leisten
konnen.

Insgesamt kann die AKM heu-
er 75,3 Mio. € an ihre Bezugsbe-
rechtigten auszahlen, das ist ein
Minus gegeniiber 2021 von 9,2%
und um satte 35% weniger als
noch im Jahr davor.

Corona-Blues

Die inlédndischen Lizenzerldse
fielen um 7,6% niedriger als im
Vorjahr aus, wobei die Bereiche
Live-Auffiithrungen und mecha-
nische Wiedergabe besonders

Sattes Minus
Mit 75,3 Mio. €
war die diesjah-
rige Auszah-
lungssumme um
9,2% geringer
als im Vorjahr.
Gegenuber
2020 betragt
das Minus sogar
35%.

betroffen waren und aufgrund
der Lockdowns sowie diverser
Einschrankungen im Veran-
staltungssektor um 33,1% bzw.
25,0% einbrachen.

Online-Segment wichst

Die Einnahmen aus den Online-
Nutzungen stiegen zwar mit 9,9
Mio. € und Ubertrafen damit das
hohe Vorjahresniveau um 20%,
konnten in Verbindung mit den
kleinen Zuwéchsen der Lizenz-
einnahmen aus Fernseh- und
Radiosendungen die Verluste
in den anderen Bereichen aber
nicht kompensieren.

Bei den Auslandserlésen wa-
ren aufgrund der zeitlichen Ver-
zogerung der Meldungen durch
die Partnerorganisationen die
Auswirkungen des ersten Pan-
demie-Jahrs in vollem Umfang
spiirbar — hier betragt das Mi-
nus gegeniiber der Abrechnung
von 2020 23,6%.

))

Kostensenkung

Da ein weiterer Einnahmenriick-
gang schon frithzeitig abzuse-
hen war, hat die AKM zahlreiche
MaRnahmen gesetzt, um die
Aufwénde zu reduzieren — mit
Erfolg: Die Ausgaben konnten
von 13,84 Mio. auf 12,2 Mio. €
um zwolf Prozent gesenkt wer-
den. ,Dank unserer konsequen-
ten Sparpolitik konnten wir ei-
nen attraktiven Spesensatz von
13,72 Prozent erzielen, der im
internationalen Umfeld ein sehr
guter Wert ist”, erklart AKM-Ge-
neraldirektor Gernot Graninger
und betont: ,Trotz aller Kosten-
senkungen haben wir den hohen
Servicelevel fiir unsere Mitglie-
der aufrechterhalten.”

Erholung ist in Sicht

Fiir das heurige Jahr rechnet
man bei der AKM durch den
Wegfall der Pandemiebeschrén-
kungen mit einer deutlichen
Verbesserung, allerdings werde
man noch weit unter dem Niveau
der Vor-Corona-Ara bleiben.

Trotz des Kriegs i der Ukraine
und den damit verbundenen
Auswirkungen erwarten wiv fuir
2022 eine positive Entwicklung
der Lizenzeimnahmen.

Gernot Graninger
AKM-Generaldirektor

© Eva Kelety

¢

,Die Osterreichischen Musik-
schaffenden haben in diesem
Jahr wieder eine Perspektive,
auller der ORF macht seine Dro-
hung, die Sendeentgelte um 30%
zu kiirzen, wahr. Das wére eine
neuerliche Katastrophe” fasst
AXM Prasident Peter Vieweger
die aktuelle Situation zusammen.
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Theatergeschichte

Die Osterreichische Mediathek digitalisiert historische
Aufnahmen und Mitschnitte der Vereinigten Buhnen Wien.

Kulturerbe Aufnahmen und Mitschnitte der Vereinigten Bihnen Wien sollen fi

eee on Britta Biron

WIEN. Ob Oper, Liederabend,
Konzert oder Musicalprodukti-
on — im Archiv der Vereinigten
Bithnen Wien lagern unzihlige
Aufnahmen und Mitschnitte aus
uber sieben Jahrzehnten, die nun
durch eine Kooperation mit der
Osterreichischen Mediathek des
Technischen Museums digitali-
siert werden. Damit stehen sie
sowohl dem interessierten Pub-
likum als auch fir wissenschaft-
liche Recherchen zur Verfiigung.

»~Analoge Aufnahmen sind fra-
gile Zeitzeugen und vom Verfall
bedroht. Durch die bewéhrte
Expertise der Osterreichischen
Mediathek kénnen die Archiv-
schiatze von bedeutenden Kul-
turinstitutionen wie den Verei-
nigten Bithnen Wien digitalisiert
und langzeitarchiviert werden.
Diese Kooperation ermdoglicht
also, derart wertvolles Kultur-
erbe auch fiir zukiinftige Gene-
rationen zu bewahren”, erklart
Peter Aufreiter, Generaldirektor
des Technischen Museums Wien.

Gerade abgeschlossen wur-
de die Digitalisierung von 300
Tonbéndern mit Theatersti-
cken, Lesungen, Liederabenden,
Operetten und Musicals aus den
1960er-Jahren; dabei sind Auf-
nahmen mit Josef Meinrad, Os-
kar Werner, Helmut Qualtinger,
Erich Késtner, Theo Lingen, Ju-
liette Greco, Greta Keller, Georg
Kreisler oder Friedrich Gulda.

Die Vereinigten Bithnen Wien
erhalten neben den Digitalisa-

))

Diese Kooperation er-
moglicht es, wertvolles
Kulturerbe auch fiir
zuktinftige Generatio-
nen 2u bewahren.

Peter Aufreiter
Technisches
Museum Wien

—

r die Nachwelt erhalten bleiben (Bild: ,Cats").

ten fiir das eigene Archiv auch
die originalen, historischen Tra-
ger zuriick. Im weiteren Verlauf
der Kooperation werden weitere
Ton- und Videoaufnahmen digi-
talisiert und langzeitgesichert
und stehen zuséatzlich mit Ende
des Jahres der interessierten Of-
fentlichkeit zur Verfiigung.

Umfassendes Archiv

Die Osterreichische Mediathek
bewahrt mit tber zwei Mio.
Tonaufnahmen und Zehntau-
senden Videos von Musik bis
hin zu Literatur, Geschichte,
Politik, Alltag und Wissenschaft
das audiovisuelle Kulturerbe
Osterreichs. Zusitzlich werden
die Bestdnde vor Ort und online
einem breiten Publikum zugéng-
lich gemacht und regelméafig in
Online-Ausstellungen aufberei-
tet. Zuletzt wurde das Medien-
archiv der Salzburger Festspiele
digitalisiert, das Beethovenjahr
mit ,Beethoven.vor.Ort” be-
gangen und der Schallplatten-
Nachlass von Arnold Schénberg
présentiert.

© Deen van Meer
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KULTUREXPORT
Musikalische
Botschafter

WIEN. In Zusammenarbeit
mit mica und den Gsterrei-
chischen Musikuniversi-
taten wéhlte eine Fachjury
jeweils funf aufstrebende
Ensembles bzw. Musi-

ker und Musikerinnen in
den Genres Klassik, Jazz,
Weltmusik, Neue Musik
und Pop/Elektronik fiir die
néichste Runde des Nach-
wuchsprogramm , The New
Austrian Sound of Music”
(Nasom)” 2023/24.

Talenteférderung

,Das Musikschaffen in Os-
terreich wird von den nomi-
nierten Acts bestens repra-
sentiert”, ist AuRenminister
Alexander Schallenberg
iiberzeugt.

In den kommenden zwei
Jahren werden die jungen
Talente durch die Osterrei-
chischen Kulturforen, Bot-
schaften und Generalkonsu-
late vermehrt Unterstiitzung
erhalten — von der Empfeh-
lung an auslédndische Festi-
val- und Konzertveranstal-
ter bis hin zur Organisation
von Konzerten. (red)

Neue Téne

Singer/Songwriterin Oska zahlt
zu den Nominierten des Nasom-
Programms fur 2023/24.
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Die Digitalisierung gewinnt auch in der Filmindustrie immer m

il o T

ehr Bedeutung und eréffnet neue Moglichkeiten.

Pixel, Bytes + Film

Kunstministerium und ORF Il setzen das Programm
zur Forderung neuer Filmformate im nachsten Jahr fort.

WIEN. Ab sofort und noch bis
einschlieflich 5. September
koénnen sich Kinstler und Film-
schaffende fir das Pixel, Bytes
+ Film-Forderprogramm bewer-
ben. Gesucht werden Projekte,
die sich mit digitalen Technolo-
gien der Bildproduktion — Digi-
tale Animation, 3D-Motion-Cap-
turing, VR, AR, 360°, Kiinstliche
Intelligenz und Ahnlichem -
auseinandersetzen und deren
erzahlerische Moglichkeiten
ausloten.

Alle Einreichungen werden
von einer Fachjury bewertet;
die Entscheidung, wer am Pro-
gramm teilnehmen kann, fallt
bis Mitte November. Alle Infos
stehen online (www.bmkoes.
gv.at/Service/Ausschreibungen/
kunst-und-kultur-ausschrei-
bungen/Pixel-Bytes-Film.html)
zur Verfiigung.

Neue Sichtweisen
,Das Ineinandergreifen von
Kunst und digitalen Technolo-

gien ist zu einer Selbstverstédnd-
lichkeit geworden. Besonders
in der Auseinandersetzung mit
dem Medium Film entstehen
vollig neue Mdglichkeiten.
,Pixel, Bytes + Film’' kommt dem
nach und erweitert die Grenzen,
die traditionelle Forderungen
setzen, und unterstiitzt innova-
tive und experimentelle filmi-
sche Ausdrucksformen am Puls
der Zeit", erklart Kunst- und
Kulturstaatssekretdrin Andrea
Mayer.

Die Forderung und
Sichtbarmachung
von Gegenwarts-
kunst in Kombina-
tton mat techmischer
Innovation 1St fiir
die osterreichische
Kulturlandschaft
sehr wichiug.

Peter Schéber

Programmgeschdifts- ( (
fiihrer ORF III

Der finanzielle Zuschuss des
Bundesministeriums fiir Kunst,
Kultur, 6ffentlichen Dienst und
Sport (BMKOS) betrigt pro Pro-
jekt maximal 35.000 €. ORF III
stellt sein Archiv fiir kiinstleri-
sche Recherchen zur Verfiigung,
unterstiitzt bei der Postproduk-
tion und prasentiert die Arbei-
ten in der Sendung ,Pixel, Bytes
+ Film — Artist in Residence” so-
wie der ORF-TVthek.

Innovationen fordern
,Forderung und Sichtbarma-
chung von Gegenwartskunst in
Kombination mit technischer
Innovation ist fiir die Oster-
reichische Kulturlandschaft
besonders wichtig und ein ent-
scheidender Teil unseres 6ffent-
lich-rechtlichen Auftrags”, so
ORF III-Programmgeschéfts-
fihrer Peter Schober. (red)

Dokus und Serien

Shutterstock Studios erweitern das Angebot.

NEW YORK. Mit der Entschei-
dung, jetzt auch Dokumentarfil-
me und -serien zu produzieren,
entspreche man, so Jamie Elden,
Chief Revenue Officer bei Shut-
terstock, der wachsenden Nach-
frage in diesem Bereich.

Eines der ersten Projekte ist
.Reinventing The Wheel”, eine
Doku-Serie tiber Jimmie Johnson
(Bild), den siebenfachen Nascar-
Champion und amerikanischen

Profi-Rennfahrer, die gemeinsam
mit dem Online-Autohindler
Carvana produziert wird.

In Planung bzw. Produktion
sind etliche weitere Projekte, wie
z.B. ,Behind The Lens”, die pro-
minente Personlichkeiten aus der
Sicht von Fotografen zeigt, oder
+History of Boy Bands", eine Do-
kumentation iiber den Aufstieg
und Fall der gréten Boybands
in den 1990er-Jahren. (red)

© Nascarking CC BY-SA 4.0
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Es bleibt schwierig

Die Osterreichischen Kinos haben die Pandemie
gut verkraftet, doch der dkonomische Druck steigt.

Besucherzahlen und Einnahmen steigen, aber auch die Kosten — Unterstitzung durch den Staat ist daher notwendig.

eee Von Britta Biron

WIEN. Trotz der groRen He-
rausforderungen der beiden
Pandemiejahre musste bisher
kein 6sterreichisches Kino seine
Pforten dichtmachen.

Laut den aktuellen Statistiken
der Europédischen Audiovisuel-
len Informationsstelle stiegen
im Vorjahr die Besucherzahlen
gegeniiber 2020 um 36% auf 5,2
Mio., was allerdings noch weit
unter dem Vor-Corona-Niveau
von durchschnittlich 13,7 Mio.
Besuchern pro Jahr liegt. Mit
52,9 Mio. € lag das Bruttoein-
spielergebnis um gut 52% héher
als 2020. Auch hier ist der Gap
zur Zeit vor der Pandemie noch
sehr breit.

Steigende Kosten

Viel Grund fiir Optimismus sieht
Christian Dérfler, Obmann des
Fachverbands der Kino-, Kul-
tur- und Vergniigungsbetriebe
(WKO), derzeit allerdings noch
nicht. ,Gegenwaértig werden wir
erneut auf eine harte Probe ge-

))

Hohe Energiepreise
und Personalmangel
stellen die Branche
erneut vor enorme
Herausforderungen.

¢

stellt: Hohe Energiekosten, die
rasant steigende Inflationsrate,
aber auch der sich immer stér-
ker abzeichnende Personalman-
gel stellen die Branche erneut
vor enorme Herausforderungen.
Umso wichtiger ist es, dass die
Politik das Kino als kulturelles
Medium anerkennt und eine For-
derung fiir alle Betriebe gewahrt.
Nur so kann in Osterreich auch
weiterhin ein kulturell breit ge-
fachertes Angebot im regionalen

Christian Dérfler
Wirtschaftskammer
Osterreich

wie auch im stéddtischen Bereich
gewéhrleistet werden.”

Derzeit stehe, wie in vielen
anderen Branchen auch, das
Thema Nachhaltigkeit im Fo-
kus. Aktuell werden umfassende
Konzepte fiir die Okologisierung
der Branche erarbeitet, aber es
brauche auch dabei entspre-
chende Unterstlitzung seitens
der o6ffentlichen Hand.

Riickkehr der Blockbuster
Erfreulich im Hinblick auf eine
weitere Erholung der Kinobran-
che sei dagegen, dass sich die
grofen Filmstudios bei Erstaus-
spielung von Filmen wieder 6f-
ter fiir die grole Leinwand und
gegen Streaming-Plattformen
entscheiden, wie sich auch bei
den groBen Branchenmessen,
etwa der CinemaCon in Las Ve-
gas (USA), gezeigt hat. Block-
buster wie ,Elvis”, ,Thor — Love
and Thunder” und ,Bullet Train”
oder die Fortsetzung von ,Ava-
tar”, die fir Ende des Jahres
angekiindigt ist, unterstreichen
diesen Trend.

markets

| Alle Medien auf einen Blick

© APA/dpa/Fabian Sommer

© PantherMedia/Antonio Guillem Fernandez

EUIPO-UMFRAGE
Sensibler fiir
Online-Piraterie

ALICANTE. Von den mehr
als 22.000 15- bis 24-Jah-
rigen, die vom Amt fir
Geistiges Eigentum der EU
(Euipo) fiir das aktuelle Ju-
gendbarometer befragt wur-
den, gaben 60% (Osterreich:
63%) an, im vergangenen
Jahr keine Filme, TV-Serien,
Spiele, Musik und &hnliches
Entertainment aus illegalen
Quellen genutzt zu haben.
Bei den Umfragen 2016 und
2019 lagen die Quoten mit
40 bzw. 51% deutlich nied-
riger.

Téauschungsmanéver

Von jenen 33% der Befrag-
ten, die Raubkopien genutzt
haben, wurde der Grof3teil
durch Tauschung dazu ver-
leitet, zwolf Prozent griffen
versehentlich zu, rund ein
Fiinftel — in Osterreich nur
18% — aber absichtlich.

Die Hauptart der raubko-
pierten Inhalte waren Filme
(61%) und Fernsehserien
(52%), gefolgt von Musik
(36%), wobei hauptséachlich
spezielle Websites, Apps
und Social Media-Kanéle
genutzt wurden. (red)

"..‘__1'*”"

Raubkopie, nein danke
Europas Jugend greift bei
Filmen, Musik, Games & Co
lieber zu legalen Quellen.
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WIEDERSEHEN
Tiroler ganz kaiserlich

SOMMERFEST. Nach zwei Jahren der Abs-
tinenz lud die Tiroler Tageszeitung wieder
zum bereits traditionellen Sommerfest in
Wien, diesmal auf die kaiserliche Gloriette
im Schénbrunner Schlossgarten. Uber 200
Géste aus Politik und Wirtschaft folgten
der Einladung von Moser Holding-Vorstand
Hermann Petz und Tiroler Tageszeitung-
Gesamtverkaufsleiter Markus Lugger, bei
Tiroler Schmankerln und ziinftigen Kldngen
der Alpinbanda. Gesichtet wurden auch:
Alexandra Beier-Cizek (OAK), Gabriele
Blach (Omnicom Media Group), Gerhard
Burtscher (BTV), Lorenz Edtmayer (Diamir
Holding), Joachim Feher (RMS Austria),
Helmut Hanusch (Verein Media Analyse),
Elisabeth Giirtler, Martin Lechner (Ziller-
tal Bier), Sonja Klima, Andreas Martin
(Porsche Media & Creative), Hans Metzger
(tele), und Martin Mayer (Iventa). (red)

Festgaste 1. Staatssekretar Florian Tursky,
Bundesminister Norbert Totschnig, Carmen und
Moser Holding-CEO Hermann Petz, Sonja Klima,
BTV-Vorstandsvorsitzender Gerhard Burtscher;

2. Clemens Pig (GF APA), Markus Lugger (TT-
Gesamtverkaufsleiter), Gabriele Blach (Omnicom
Media Group), Martin Mayer (GF Iventa); 3. Thomas
Winkler (CR Bezirksrundschau), Nadja Vaskovich
(VOZ); 4. NR-Abg. Sigrid Maurer (Klubobfrau
Grlne), TT-CR Alois Vahrner; 5. Helmut Tomac
(Generalsekretar BMI), Bundesministerin Leonore
Gewessler, NRAbg. Selma Yildirim.

DIE BESTEN DER BESTEN
Staatspreis Marketing

BRANCHENEVENT. Erstmals eingebettet
in den ,Tag des Marketings 2022, wurde
der Staatspreis Marketing im Belvede-

re 21 vergeben. Der Staatspreis ging an
niceshops GmbH und Seeger Marketing
GmbH, diese konnten sich gegen 164 Mit-
bewerber durchsetzen. Unter den Gésten:
Susanna Jankovic (Copa-Data), Sabine
Auer-Germann (adverserve), Stephanie
Reimann (RWA), Simone Kraft (Prosam),
Bernhard Gily (medianet) u.a. (red)

Preistrager und Gaste 1. Petra Jeloucan, GF
Roland Fink, Carina Hodl, Lena Hohsl, Christian
Moser; 2. Silke Kurtz (lventa), Andrea Auer
(Hillebrand); 3. Steffen Lange (Salesforce), Sandra
Lehnst (Voest), Johannes Weinzierl (Hartlauer).
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Nachhaltige Geschenkideen
aus Osterreichs Regionen

bauernladen.at ist der fuhrende Anbieter von nachhaltigen
& regionalen Mitarbeiter- und Kundengeschenken.

WIEN. Nachhaltig schenken war
noch nie so einfach! Das Wiener
Unternehmen bauernladen.at
bietet die sympathische, heimi-
sche Alternative zu Supermarkt-
gutscheinen und Wegwerfartikeln
aus Fernost — sei es als Gutschein
oder Geschenkbox. Die Mission
ist: Unternehmen beim verant-
wortungsvollen und nachhaltigen
Schenken zu unterstiitzen und
damit gleichzeitig heimische
Kleinproduzenten, bauerliche
Familienbetriebe und Manufaktu-
ren zu fordern.

bauernladen.at-Geschenke
bieten Mehrwert

Geschenke von bauernladen.at
bieten einen Mehrwert gegen-
Uber herkdmmlichen Firmenge-
schenken. Unternehmen genie-
Ben viele Serviceleistungen, unter
anderem: eine groBe Auswahl,
Firmenlogobranding und die
Ubernahme des Einzelversands
an die Beschenkten. Beschenkte
erhalten ein qualitativ wertvolles
Geschenk und entdecken beson-
dere Schmankerl und Raritaten
aus verschiedenen Regionen
Osterreichs. Bei einer Auswahl
von 17.000 Produkten findet
jede*r Beschenkte etwas. Die
Wertschopfung bleibt ohne Um-
wege beim Produzenten und

starkt gleichzeitig damit den Wirt-
schaftsstandort Osterreich.

17.000 ehrliche Produkte

aus Osterreichs Regionen
Mit einem Angebot von tiber
17.000 Produkten von den 1.000
besten Betrieben ist bauernladen.

Regional, nachhaltig & authentisch — Geschenke von bauernladen.at

at die groBte Direktvermarktungs-
plattform in Osterreich. Damit ist
fir jede*n Beschenkte*n etwas
dabei: kulinarische Spezialitaten,
die nicht im Handel erhéltlich
sind, Raritaten, Naturkosmetik,
Urlaubs- und Freizeitangebote,
handwerkliche Produkte und
vieles mehr.

Bewusstseinsschaffung
fiir Qualitat und nachhaltigen
Konsum
Mit taglich neuem redaktionellen
Content zu den Themen Umwelt,
Landwirtschaft und Tierwohl
wird zudem Aufklarungsarbeit
geleistet. Beschenkte lernen die
Produzenten hinter den Produk-
ten kennen. Dadurch entsteht
Bewusstsein fur den Wert von
ehrlich hergestellten Produkten.
Geschenke von bauernladen.at
sind daher ein nachhaltiger Bei-
trag, um Gutes fiir die Umwelt
zu tun, heimische Betriebe zu
férdern und gleichzeitig Be-
schenkten eine groBe Freude zu
bereiten.

Gut zu wissen:

Nachhaltig schenken
¢ 17.000 Produkte von
1.000 heimischen Betrieben
¢ AuBergewdhnliche Produkte
¢ Firmengeschenke mit Sinn
¢ Regionaler und nachhaltiger
Konsum

e Forderung des Wirtschafts-
standorts Osterreich

¢ GroBes Serviceangebot

Nahere Infos:
www.bauernladen.at/
mitarbeitergeschenke

Tel. 01/919 20 2168
geschenke@bauernladen.at

,bauernladen.at* B2B GmbH
BrehmstraBe 10, 1110 Wien

PROMOTION
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Der Blockwart ist
zuruck - in digital

Wie Datentracking in den USA beim Thema

Abtreibung zu erschreckenden Folgen fuhren kann.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

DIGITALE DENUNZIANTEN. Abgesehen davon,
dass es ein nahezu beispielloser Vorgang war, als
vor wenigen Tagen das US-Ho6chstgericht die Ent-
scheidung ehemaliger Kollegen wieder aufthob
und die Abtreibung in den USA praktisch wieder
unter Strafe stellte, und dass zwei derzeitige
Hochstrichter bei genau dieser Frage vor ihrer
Bestellung und bei ihrem damaligen Hearing die
Bestellungskommission unter Eid belogen hatten,
als sie versicherten, dass sie die Entscheidungen
ihrer Vorganger beim Thema Abtreibung respek-
tieren wiirden und nun genau das Gegenteil taten
— das Abtreibungsverbot in Kombination mit den
heutigen digitalen Moglichkeiten 6ffnet Tiir und
Tor fir eine digitale Menschenjagd, deren Folgen
wir alle noch nicht absehen kénnen.

Das Problem ist: Jeder, der Zugang zu be-
stimmten Daten hat (etwa bei Suchmaschinen
oder auch Geo-Daten, also Informationen dar-
tiber, wo sich wer zu welchem Zeitpunkt aufge-
halten hat), kann daraus Schliisse ziehen, ob eine

ganz bestimmte Person, die sich zum Beispiel
vorher im Netz tiber Schwangerschaftsabbriiche
informiert, danach in der Néhe einer sogenann-
ten Abtreibungsklinik war und méglichwerweise
einen Schwangerschaftsabbruch durchfiihren hat
lassen. Und nun kommts: Jetzt, wo dies verboten
ist, kann jeder und jede diese Frauen auf Verdacht
anzeigen, denunzieren und bei den Behorden an-
schwérzen.

Seit Jahren vorbereitet

Szenarien wie diese klingen dystopisch, duflerst
bedrohlich und in Wahrheit wie der wahrge-
wordene Albtraum jener Geschichte, die George
Orwell bereits 1949 in seinem Roman ,1984" be-
schrieben hat.

Vieles davon, was Orwell im Buch beschreibt,
etwa das gezielte Loschen von Informationen,
um den kiinftigen Blick auf die Vergangenheit
zu verféalschen, gibt es bereits in Anséatzen, etwa
wenn Algorithmen bestimmen, was wir zu lesen
bekommen, und was nicht.

Ach ja: Die Gedankenpolizeit gibt es — zumin-
dest derzeit — jedoch noch nicht.

QIUFAN CHEN

BUCHTIPP
Digitale
Aussichten

REALE DYSTOPIE. In KI
2041 haben sich der in-
ternational bekannteste
KI-Experte und ein fithren-
der Science-Fiction-Autor
zusammengetan, um eine
zwingende Frage zu beant-
worten: Wie wird kiinstliche
Intelligenz unser Leben in
zwanzig Jahren verdndert
haben?

Campus Verlag; 534 Seiten;
ISBN 10: 3593515490

Erfolgreiches Networking seit 17 Jahren
K.S.-Circle feiert Geburtstag und blickt auf 260 durchgefuhrte Events zurtck.

WIEN. Der exklusive K.S.-Circle-Wirtschaftsclub
feiert 17 Jahre. Anlass genug fiir Karin Strahner,
ihre Mitglieder zum Jubildums-Lunch in den
Planter’'s Club in der Wiener Innenstadt einzula-
den. Ein Riickblick durfte dabei natiirlich nicht
fehlen: die Vision war und ist Networking auf
hochster Ebene — mit Herz, persénlichem Einsatz
und Kompetenz, fiir den gegenseitigen wirtschaft-
lichen und persénlichen Erfolg.

Stolz blickt Strahner auf rund 260 exklusive
Events mit interessanten Personlichkeiten und
vielseitigen Themen zuriick. ,Ich méchte mich ganz
speziell bei den Mitgliedern der ersten Stunde be-
danken, die an mich und meine Vision geglaubt
hatten, sowie bei meinen Partnern aus der Gastro-
nomie, der Hotellerie und den Medien”, so Strah-
ner. ,Es geht spannend weiter!”

Damit stellte sie neue Mitglieder vor und gab
Einblicke in das Programm bis Dezember 2023.
+Ergdnzend zu den K.S.-Circle-Abenden stehen
auch ein Wochenende in Monte-Carlo, am Wor-
thersee und ein Nikolo-Wochenende am Mondsee
auf der Agenda.” Es netzwerkten und gratulierten

Gefeiertes Jubilaum Benjamin Moritz, Karin Strahner,
Andreas Rehrmbacher und Valentin Latschen.

diesmal u.a.: Florian Wille (Palais Hansen Kem-
pinski), Valentin Latschen (Pfau Edelbrand), Ro-
bert Herman und Sandra Brandner (Yuu'n Mee),
Doris Bele (Apleona), Bernhard Gily (medianet),
Franz Kronhuber (Simple Solutions). (red)

© K.S.-Circle

ERRATUM
Verwirrung
beim Adgar

© Katharina Schiffl

Leider ist uns in der Aus-
gabe am 24. Juni auf Sei-
te 26 (,Adgar 2022 - Die
beste Printwerbung”) ein
Fehler unterlaufen: In der
Bildunterschrift wurde
Gabriele Blach (Omnicom
Media Group; r. neben
Georg Doppelhofer, RMA),
mit einem falschen Vor-
namen versehen und einem
falschen Unternehmen
zugeordnet. Wir bedauern
die Verwechslung!
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Auf Kurs Intersport liegt im Tierwohl LEH einigte sich e [ On Ice Freixenet serviert
ersten Geschdftshalbjahr klar — auf Branchenvereinbarung W” x J zwel Cava-Varianten zur
uber Vorkrisenniveau 37 fiir ,Haltungskompass“ 38 8 i prickelnden Abkiihlung 42
© Henkell Freixenet Austria (2) -
Live dabei
Moderatorin
Sandra Baierl,
Coca-Cola §
Country Mana- §
ger Fabio Cella, E
Umweltminis- 2
terin Leonore %
Gewessler und 5
Herbert Bauer,
GM Coca-Cola
HB Osterreich.
Jorg Pizzera
lm.uni s = Spar .
rd'fﬂ,‘,}ﬂ“-‘hm Im Konzernmarketing von Oster-

reichs LEH-Marktfuhrer bahnt
sich ein Generationswechsel an:
X i Jorg Pizzera (47) Gbernimmt mit

i Jahreswechsel die Leitung von
n Gerhard Fritsch (66), der nach 36

Coca-Cola reflektiert
Ruhestand antritt. Pizzera studier-

te Marketing und Controlling an

um u u . - ) .
der Universitat Graz und ist seit

uber Kreislaufwirtschaft o ra S
lever und Bacardi — im Marketing

von McDonald’s tatig.
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© Martin Steiger

Das Dialogformat ,Real Talk* feierte Osterreich-Premiere
— im Fokus standen Recycling und Verpackungsmuill. @

WENNMANAUS ==
EINEMMEER §
DER FRISCHE
WAHLT.

metro.at

© Kastner

Expansion Kastner Gbernimmt die
AGM-Markte Wolfsberg und Unterburg. @

IHR ERFOLG IST UNSER BUSINESS
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Podiumsgéste
Herbert Bauer

(Coca-Cola HBC
Osterreich),
Walter Hauer
(TB Hauer), Mo-
deratorin Sandra
Baierl, Elisabeth
Gramlich (inoqo)
und Roland
Fehringer
(c7-consult; v.l.).

ralk
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Coca-Cola traumt von
einer Welt ohne Plastik

Zum Auftakt seiner neuen Dialogreihe verkindete der Getrankehersteller
ein 10-Millionen-Euro-Investment in eine Mehrwegglas-Linie in Edelstal.

eee Von Paul Hafner

er Getrdnkeherstel-
ler Coca-Cola sucht
das Gesprach: Zwei-
einhalb Monate nach
dem ersten ,Coca-
Cola Real Talk” in Deutschland
lud der Getradnkeriese zur hie-
sigen Premiere in die Radum-
lichkeiten des Osterreichischen

Gewerbevereins in Wien. The-
matisch kniipfte man ebenfalls
an die Themen Plastikmiill, Re-
cycling und Kreislaufwirtschaft
an, doch steht die Debatte hier-
zulande bekanntermafen unter
anderen Vorzeichen — so wurde
das Einwegpfand beim grofen
Nachbarn schon 2003 einge-
fuhrt, hierzulande ist das erst
mit 1. Janner 2025 der Fall.

Weil sich Coca-Cola ,weltweit
das Ziel einer Welt ohne Verpa-
ckungsmiill” setzt, wie Herbert
Bauer, General Manager HBC
Osterreich bei dem Podiumsge-
sprach klar deklarierte, ist es
mit einem Einwegpfandsystem
allein — mit welchem die ab 2029
verpflichtende EU-Sammelquote
von 90% erfillt werden soll -
abernicht getan. Darum setzt der

Getrankehersteller und -abfiiller
auch verstérkt auf Mehrwegge-
binde — und nutzte den Rahmen,
um ein Investment von 10 Mio. €
in eine neue Mehrwegglas-Linie
im Produktions- und Logistik-
zentrum Edelstal zu verkiinden.

Lob gab es dafiir von Umwelt-
ministerin Leonore Gewessler,
die sich nebst anderen promi-
nenten Gesichtern — wie ARA-
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Vorstand Harald Hauke, Brau-
ereiverband-Geschéaftsfithrer
Florian Berger und Billa-Vor-
stand Robert Nagele — unter den
insgesamt rund 60 Veranstalt-
gungsgésten einfand: ,Ich freue
mich, dass Coca-Cola mit einer
Mehrweg-Abfiillanlage in Oster-
reich in eine ressourcensparen-
de Zukunft investiert und dazu
beitrdagt, dass wir bereits ab

))

© Martin Steiger

Eimwegpfand st ein erster Schritt,
aber wir mrissen hungrig nach
Innovationen bletben und werden
uns nicht mit den bestehenden

Losungen zufriedengeben.

Herbert Bauer
General Manager
Coca-Cola HBC Osterreich

2024 ein flachendeckendes An-
gebot an Mehrweg-Getréankefla-
schen im Handel haben werden.”
Das entspreche dem Konsumen-
tenwunsch und sei auch ,gut fir
unsere Umwelt”.

Im Real Talk

Auf dem Podium selbst nahmen
neben Herbert Bauer und Mo-
deratorin Sandra Baierl CSR-
Experte und c7-consult-Griinder
Roland Fehringer, Elisa Gram-

Coca-Cola Real Talk

Ein neues Diskussionsformat

© Coca-Cola HBC Osterreich

(¢

Der ,Coca-Cola Real Talk" ist eine internationale Veranstal-
tungsreihe, in welcher sich der Getrankeriese mit Fragen
zum Thema Nachhaltigkeit, dem eigenen Verpackungs-
portfolio und seiner unternehmerischen Verantwortung
auseinandersetzt; nach dem Auftakt in Deutschland und
Frankreich war der Real Talk in Osterreich europaweit

das dritte Event dieser Serie. Zusatzlich zur Live-Ver-
anstaltung konnte der Real Talk auch via interaktivem
Livestream mitverfolgt werden und ist als Nachschau auf

www.coca-cola-oesterreich.at verflgbar.

lich, Co-Griinderin des Impact-
Start-ups inoqo und Leiterin des
Nachhaltigkeitsteams von Wien
Energie, sowie Walter Hauer,
Geschéftsfithrer TB Hauer Um-
weltwirtschaft GmbH, Platz.

Wahrend Fehringer etwa das
Auseinanderklaffen von Sam-
mel- und Recyclingquote bei
PET-Flaschen ins Spiel brachte
und die gemeinsame Verantwor-
tung von Abfiiller, Handel und
Konsument betonte, verwies
Hauer auf die Bedeutung eines
geschlossenen Wertstoffkreis-
laufs und das Littering-Prob-
lem: ,PET ist ein hochwertiger
Kunststoff, der auch viele Pri-
marressourcen bei der Herstel-
lung benétigt. Deswegen muss
er sorgféltig und als Sekundér-
rohstoff so oft wie mdoglich ver-
wendet werden, um ihn nicht
zu verschwenden; nicht zuletzt
wird uns aktuell bewusst, wie
abhédngig Europa von Rohstof-
fen ist. Tatsache ist aber, dass
zehn Prozent der Einwegverpa-
ckungen im 6ffentlichen Raum
entsorgt werden; 1.000 Tonnen
davon landen jahrlich im Stra-
Bengraben.”

Kreative Losungen

.Neben finanziellen Sammelan-
reizen wie Pfand miissen auch
soziale Anreize her — Nachhaltig-
keit muss cool sein”, gab Gram-
lich dem Recyclingthema eine
soziale Dimension. Mehrwegver-
packungen miissten demnach
Jleicht in den Alltag integriert
werden konnen”; ein konkretes
Beispiel in die Richtung wéren
etwa ,Pfandautomaten bei U-
Bahn-Stationen”.

© WWF/Vincent Sufiyan

Gramlich rdumte auch der
Bewusstseinsschirfung eine
wichtige Rolle ein: Viele Konsu-
menten wiirden etwa glauben,
Plastik sei zwangslaufig schlecht
und Einwegglas sehr nachhaltig
— das miisse man differenzierter
betrachten. Grundsétzlich lasse
sich jedenfalls festhalten, dass
Mehrweg ,in den meisten Fallen
besser als Einweg” sei.

Mehr Mehrweg Wenngleich die serienreife

Neben dem Produktion von Zukunftslosun-
Einwegpfand gen wie pflanzenbasierte Ge-
kommt fur - trankeverpackungen — Coca-Co-
Umweltminis-

la arbeitet etwa an einer ,Paper
Bottle” —noch langer kein Thema
sein werde, gelte der Grundsatz,
LJhungrig nach Innovationen zu
bleiben und uns nicht mit den
bestehenden Lésungen zufrie-
denzugeben”, machte Bauer
deutlich. Mit der Einfiihrung des
Einwegpfandsystems sei ,eine
erste gute Losung” auf den Weg
gebracht, es brauche aber einen
L,ausgewogenen Mix aus Einweg,

terin Eleonore
Gewessler auch
Mehrwegverpa-
ckungen eine
Schlusselrolle
im Kampf gegen
Plastikmull zu.

))

Mehrwegverpackungen muissen
leicht in den Alltag integrierbar
sein — zum Beispiel, itndem man
Prandautomaten bei U-Bahn-
stationen aufstellt.

Elisa Gramlich
Co-Griinderin inoqo

Mehrweg und verpackungsredu-
zierten Losungen”.

Mit der Investition in Edelstal
setze man ,einen weiteren wich-
tigen Schritt” und kénne schon
im kommenden Jahr ,unser
Mehrwegangebot entsprechend
dem steigenden Kundenbediirf-
nis und der bevorstehenden
Mehrwegquote zusétzlich er-
weitern”.
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~KAUFHAUS OSTERREICH"
Endgiiltiges Aus
Jiir Pannen-Projekt

WIEN. Es ist die Geschichte
eines beispiellosen Flops:
Ende November verkiinde-
ten Wirtschaftsministerin
Margarete Schrambock
und WKO-Président Harald
Mahrer (beide OVP, Bild)
den Start der E-Commerce-
Plattform ,Kaufhaus Oster-
reich”. Konzipiert als reine
Linksammlung, dauerte es
nur wenige Stunden, bis das
Projekt aufgrund seiner feh-
lerbehaftene Suchfunktion,
unverhéltnisméRig hoher
Kosten und mangelnden
Nutzens zur medialen Lach-
nummer mutierte.

Nun, rund eineinhalb
Jahre spater, wurde das
tiirkise Projekt — das schon
bald, ndgmlich zwei Mo-
nate nach dem Start, zur
Info-Plattform umgemodelt
worden war — endgiiltig
eingestampft: OVP-Wirt-
schaftsminister Martin
Kocher attestierte eine
,sehr gute Intention”, doch
habe sich das Projekt ,aus
Kosten-Nutzen-Sicht als
nicht wirklich zielfiithrend
herausgestellt”.

Was hat's gekostet?

Die Gesamtkosten der ge-
scheiterten Plattform be-
ziffert das nun zusténdige
Digital-Staatssekretariat
gegeniiber der APA auf rund
946.000 €, die letzten In-
standhaltungskosten mach-
ten noch immerhin knapp
2.200 € im Monat bzw. tiber
26.000 € im Jahr aus. (red)

© WKO

© Spar/Johannes Brunnbauer
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WWEF-Fischerei-Experte Axel Hein (I.) und Spar-Vorstand Markus Kaser feiern zehn Jahre Spar-Fischeinkaufspolitik.

Fisch mit Anspruch

Spar verscharft seine Nachhaltigkeits-Richtlinien fur Fischprodukte
und baut sein Angebot an heimischen Fischarten aus.

SALZBURG. Vor zehn Jahren hat
sich Spar eine strenge Fischein-
kaufspolitik auferlegt und ver-
bannt seither konsequent Pro-
dukte aus dem Sortiment, die
nicht den strengen Kriterien des
WWF Osterreich entsprechen;
heute sind daher im Fisch-Be-
reich alle Spar-Markenprodukte
und 99% des Gesamtsortiments
als verantwortungsvoll einge-

stuft — das umfasst ein Sorti-
ment von 630 Produkten.

Zum Jubildum schraubt Spar
seine Ambitionen nochmals
hoch: Spar-Vorstand Markus
Kaser kiindigte gemeinsam mit
Axel Hein, Fischerei- und Mee-
resschutz-Experte beim WWEF,
eine Verscharfung der Kriterien
fiir die Bewertung von Fischpro-
dukten, neue Schwerpunkte bei

Riickverfolgbarkeit und regiona-
lem Fisch an. Fiir alle Produkte,
die laut WWF die Fischbestédnde
gefihrden und so zu einer Uber-
fischung beitragen, sucht Spar
andere Quellen oder nimmt sie
komplett aus dem Angebot. Wei-
ters ist auch der Ausbau des An-
gebots an ,plant-based Fisch”,
also veganem Fischersatz, ge-
plant. (red)

blackboard

| Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!

Nicht das Gelbe vom Ei

AK-Check zeigt Teuerungen bei Pommes und Eiern.

WIEN. ,I leb so lang i's aushoit
von Spiegeleier mit Pommes fri-
tes” sang Georg Danzer 1981 in
seinem Lied ,Griechenland” —
eine Kombination, die 2022 un-
gleich teurer ausféllt als noch
im Vorjahr: Laut aktuellem Teu-
erungs-Check der Arbeiterkam-
mer sind Pommes frites aus dem
Tiefkiihlregal um 81% teurer als
im Vorjahr, Eier kosten um 47%
mehr.

Eruiert wurden die Preise von
Billa, Billa Plus, Spar, Interspar,
Hofer, Lidl und Penny.

Konkret kosteten die preis-
glinstigsten TK-Pommes im Juni
2021 im Schnitt 1,12 €, Ende
Mai 2022 2,02 €; ein einzelnes Ei
(GroRe M) brachte es im Vorjahr
auf 15 c und jetzt auf 22 c. Die AK
fordert eine befristete Senkung
der Mehrwertsteuer auf Lebens-
mittel. (red)
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Manuel Sieber

Manner Osterreich
Mit Monatsbeginn Ubernahm
Manuel Sieber (38) die Verkaufs-
agenden von Manner. Sieber
ist seit 2018 im Unternehmen
und war zuletzt als Senior Key
Account Manager operativ und
strategisch fur die Marken Man-
ner, Casali, Napoli, lldefonso und
Victor Schmidt verantwortlich.
In seiner neuen Position als Ver-
kaufsdirektor berichtet er direkt
an CSO Sabine Brandl. Vor Man-
ner war der zum Anlagenmonteur
ausgebildete Vertriebsprofi bei
SodaStream und Haribo tatig.

<

Viktoria Radler

Henkell Freixenet Austria
Neuzugang fur die Kommuni-
kationsabteilung von Henkell
Freixenet: Viktoria Radler (38)
ist ab sofort fir die Marketing-

Agenden des Osterreichischen
MarktfUhrers im Schaumwein-
segment verantwortlich. Die
Oberdsterreicherin kann tber
15 Jahre Marketingerfahrung im
Food- und Non-Food-Bereich
vorweisen, zuletzt war sie als
Internatioan! Marketing Manage-
rin bei Norwegian Concept AS
tatig. Bei Henkell verantwortet
Radler kunftig das Marketing der
kompletten Produktpalette.

© Manner

© Privat

© Kastner

Kastner macht sic
in Karnten breit

Der GastronomiegroBhandler tbernimmt im Herbst die
beiden AGM-Standorte in Wolfsberg und Unterburg.

ZWETTL/WOLFSBERG/UN-
TERBURG. Die Kastner Gruppe
vollzieht eine richtungsweisende
Expansion: Mit der Ubernahme
der AGM-Maérkte in Wolfsberg
und Unterburg am Klopeinersee
wird der GastronomiegrofShand-
ler im November 2022 seine ers-
ten Abholmaérkte inklusive Gas-
tronomiezustellung in Kérnten
erdffnen.

,Wir freuen uns, dass wir
kiinftig auch den Kérntner Gas-
tronomen eine echte heimische
Alternative im Lebensmittel-
grofhandel bieten kénnen”, so
Christof Kastner, geschéaftsfiih-
render Gesellschafter der Kast-
ner Gruppe, in einer ersten Stel-
lungnahme.

Schwerpunkt auf Regionalitit
Die Kastner Gruppe libernimmt
den gesamten aufrechten Be-
trieb der AGM-Standorte: Alle
Beschiéftigten, der Kundenstock
und die Gebdude werden iiber-
nommen. Die Adeg Wolfsberg

Wollsherg

Uinterburg

e.Gen., der bisherige Eigentiimer
der Standorte, wird sich kiinftig
auf seine Kernkompetenz, den
Lebensmitteleinzelhandel, kon-
zentrieren und die 17 Markte
in der Region sowie das EUCO-
Center Lavanttaler Einkaufszen-
trum in Wolfsberg weiterfithren.
Auch der Zustellgrofhandel in
St. Andra fiir die Eigenbetriebe
und acht selbststdndigen Adeg-
Kaufleute soll weiterhin unbe-
einflusst aufrecht bleiben.

,Als Familienunternehmen mit
starker regionaler Verankerung
ist Kastner der perfekte strate-
gische Partner fiir uns”, erklart
Arno Riedl, Geschéftsfiihrer von
Adeg Wolfsberg. ,Ich danke al-
len Kunden, Mitarbeitern und
Produzenten fiir ihr jahrzehn-
telanges Vertrauen. Kastner und
Adeg Wolfsberg verbinden die
gleichen Werte: Héchste Kompe-
tenz und personlicher Service.”

Die neu tibernommenen Ab-
holmérkte sollen entsprechend
ein grofRes Fachsortiment fiih-

Partnerschaft
besiegelt
Christof Kastner,
geschaftsfuhren-
der Gesell-
schafter der
Kastner Gruppe,
Renate Penz,
Marktleiterin
AGM Wolfsberg,
und Arno Riedl,
Geschaftsfuhrer
der Adeg Wolfs-
berg (v..).

ren, wie Christof Kastner an-
kiindigt. Ein Schwerpunkt soll
auf regionalen, saisonalen und
nachhaltigen Produkten liegen.
Anlésslich der Eréffnung der
Standorte soll es ,ein Feuerwerk
an Aktionen und Aktivitaten fir
die Karntner Gastronomie” ge-
ben. ,Wir freuen uns, dass wir
unsere Marktposition zum Vor-
teil unserer Kunden weiter aus-
bauen kénnen”, so Kastner.

Nur der Anfang?

Mit der Neulibernahme wachst
nicht nur die Zahl der Kastner-
Standorte von sieben auf neun,
man macht auch den ersten
grofSen Schritt vom regionalen
Player Richtung dsterreichweite
GroRRhandels-Bastion — konzen-
trierte sich das Filialnetz doch
bislang auf Wien, Niederdster-
reich und das Burgenland. Sein
Standortnetz hatte Kastner zu-
letzt 2019 mit der Ubernahme
des Geko in Wien-Inzersdorf
ausgebaut. (red)
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Outdoor-Boom

treibt Ins

Geschatft

Intersport Osterreich-Chef Thorsten Schmitz hat Grund
zur Freude: Der stationare Handel brummt wieder.

WELS. ,Wir haben gefiillte Ge-
schéfte, attraktive Preise und die
Lieferkette im Griff”, sagt Inter-
sport-Geschaftsfithrer Thorsten
Schmitz anlédsslich der Prasen-
tation der Halbjahresbilanz.
Und er hélt im gleichen Atemzug
fest, dass er die negative Stim-
mung, wie sie von Medien und
Politik unterfiittert wird, gar
nicht mag — und auch nicht teilt,
denn Intersport legt im Umsatz
im ersten Geschéftshalbjahr
2021/22 (per Ende Mérz) zwolf
Prozent zum Vor-Corona-Niveau
von 2019/20 auf 325 Mio. € zu.

Wieder Kunden im Geschift

Intersport verfiigt hierzulande
iiber 280 Standorte, die sich auf
104 Héandler aufteilen. Erfolg-
reich reiissiere man derzeit mit
dem Geschaftsmodell der ,Hyb-
ridisierung”: Ein wahrscheinlich
bald zweistelliger Umsatzanteil
im Onlinegeschéft kombiniert
sich trefflich mit der Riickkehr
der Kunden in die Geschéfte.

Dort wie auch online (die Home-
page kommt wie eine Beratungs-
plattform daher) stehen Service
und personliche Beratung im
Zentrum. ,Der Mitarbeiter ist
das Herzstiick von Intersport”,
sagt dann auch Marketingleiter
Johannes Kastenhuber unter
Verweis auf eine GfK-Studie, die
das (wie auch Bekanntheit und
Beliebtheit) bestatigt.

Allerdings: Zu den 4.000 in
Osterreich Beschiftigten konne
man laut Schmitz noch ein paar
Hundert dazupacken, aufgeteilt
auf Zentrale und Geschifte.
Die Misere bei der Suchen nach
qualifizierten Mitarbeitern -
aus dem LEH bestens bekannt —
macht also auch vor dem Sport-
handel nicht Halt.

Hingegen konnte Intersport
die Lieferkettenproblematik
(auch bei eBikes) abwenden —
vor allem deswegen, weil, so
Schmitz, ,wir mehr Ware dispo-
niert und zu volle Lager in Kauf
genommen haben”. Ebenso sei

fiir eine erfolgreiche, nachste
Frihjahrssaison gesorgt, wo
man entsprechend in die Verfiig-
barkeit investiert habe.

Auch im Preisauftrieb via
Inflation und Kostenexplosi-
on, etwa im Transport, sieht
Schmitz kein unlésbares Pro-
blem. Zum einen hat sich das
eBike vom Sportgerat auch hin
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Optimist
Intersport Aus-
tria-Geschafts-
fUhrer Thorsten
Schmitz ist fur
das laufende
Geschéftsjahr
zuversichtlich.
Die Pandemie
hat die Konsu-
menten sportlich
gemacht, die
Umsatzentwick-
lung entspricht
dem kongenial.

zum Mobilitdtsfaktor entwi-
ckelt, was einen geziemlichen
Preis kommunizierbar macht.
Zum anderen wiirde man bei
den Eigenmarken auch auf eine
Spanne verzichten, damit der
preisliche Abstand zu anderen
Markenrddern gewahrt werden
kann — und damit auch das Ver-
trauen der Kunden. ,Wir versu-
chen nicht, die Situation fiir uns
vorteilig auszunutzen, und fah-
ren gut damit”, sagt Schmitz.

Fit mit der Toolbox

Fiir die kommende Saison rech-
net man bei Intersport damit,
dass es die Leute nach drauflen
zieht. An die Politik gewandt,
erwartet Schmitz ,eine andere
Toolbox als in den vergangenen
Jahren”. Dergestalt sollte einem
zweistelligen Umsatzplus 2022
nichts im Wege stehen. (nov)

Thorsten Schmitz und Johannes Kastenhuber sind sportlich ambitioniert.




© APA/Roland Schlager

38 RETAIL

Freitag, 1. Juli 2022 | medianet.at

[T S

Gesundheitsminister Johannes Rauch kindigte an, bis Ende 2022 eine transparente Fleischkennzeichnung umzusetzen.

Siegel besiegelt

Beim , Tierwohl-Gipfel® wurde die Kennzeichnung von
Fleisch nach Haltungsform fixiert; Details sind noch offen.

WIEN. Das Thema Tierwohl
hat im Laufe der Pandemie be-
stédndig an Fahrt aufgenommen
— angetrieben vom deutschen
Schlachthofskandal, dem hie-
sigen Trend zur Regionalitét
und zu Osterreichischen Le-
bensmitteln, Aufdeckungen von
Missstdnden von heimischen
Betrieben und den damit einher-
genden kognitiven Dissonanzen
aufseiten der Konsumenten.

Schon ldnger steht eine ver-
pflichtende Tierhaltungskenn-
zeichnung fiir tierische Lebens-
mittel im Raum — mit dem von
Gesundheitsminister Johannes
Rauch veranstalteten , Tierwohl-
Gipfel” kam nun Bewegung in
die Sache: Ende 2022 soll ein
.~Haltungskompass” geschaf-
fen werden — die Konsumenten
sollen damit (als ersten Schritt)
die Moglichkeit bekommen, sich

bewusst fiir Fleisch mit héheren
Haltungsstandards zu entschei-
den.

Hofer, Lidl, Rewe und Spar, die
sich bereits im Vorfeld fir die
Entwicklung eines Tierhaltungs-
kennzeichens ausgesprochen
hatten, bekannten sich zum Be-
schluss —womit angesichts eines
gemeinsamen Marktanteils von
95% die Branchenvereinbarung
besiegelt ist. AMA Marketing

und Handelsverband begriiSten
den Schritt, Bio Austria-Obfrau
Gertraud Grabmann nannte die
Jverpflichtende Kennzeichnung
von Fleisch nach Haltungsform
richtig und notwendig”. Am Bei-
spiel der Kennzeichnung von
Eiern sei ersichtlich, ,wie eine
solche MafRnahme zu einer Win-
Win-Win Situation fiir alle wird
— fiir die Biuerinnen, die Konsu-
menten und fir die Tiere”. We-
sentlich werde sein, ,dass das
Modell leicht zu unterscheiden-
de Stufen enthéalt”.

Bauern aufden vor?

Kritik an dem Gipfel kam von
Josef Moosbrugger, Prasident
der LK, und Bauernbund-Prési-
dent Georg Strasser; sie beméan-
gelten, dass keine Vertreter der
Bauern zu dem Gipfel eingela-
den waren. ,An so einen Tisch
gehoren nicht nur Handels- und
Ministeriumsbosse, sondern
auch Vertreterinnen und -ver-
treter aus der Praxis — also jene
Menschen, die von der Tierhal-
tung leben miissen”, kritisierte
Moosbrugger.

Auch Handelsverband-Ge-
schéftsfithrer Rainer Will mach-
te sich fiir eine stidrke Einbezie-
hung der Landwirtschaft stark
—und forderte finanzielle Unter-
stiitzungen bei den erforderli-
chen Umstellungen. (red)

Lieferkettenproblematik trifft fast alle

97% der Exportunternehmen kampfen mit Engpéassen und Lieferausfallen.

WIEN. Laut einer Integral-
Kundenumfrage im Auftrag der
Osterreichischen Kontrollbank
(OeKB) stellen die gegenwarti-
gen Lieferkettenprobleme fiir
Exportunternehmen eine noch
dringlichere Herausforderung
dar als die steigenden Energie-
preise.

In der zwischen 9. Mai und 13.
Juni durchgefiihrten Onlinebe-
fragung geben 97% der Export-

unternehmen an, von Lieferket-
tenproblemen betroffen zu sein,
knapp zwei Drittel sogar ,sehr”;
zum Vergleich: Von den Erhé-
hungen bei Gas & Co. sind 93%
der Exporteure betroffen und
52% ,sehr” betroffen.

Suche nach Alternativen

Die am hdufigsten genannten
MafRnahmen in den néichsten
drei Jahren sind die Suche von

zusatzlichen bzw. neuen Liefe-
ranten mit 92% bzw. 86%. Der
Ausbau von Lagerkapazitdten
(61%) und die Verkiirzung der
Lieferwege (59%) wird ebenfalls
von der Mehrheit der befragten
Exportunternehmen genannt.
Eine Verlagerung der Produk-
tion bzw. eine Riickholung von
Produktionskapazitdten nach
Europa wird dagegen eher we-
nig erwogen. (red)
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dm hat geholfen

Zweiter Platz fur dm drogerie markt
bei den ,Wirtschaft hilft“-Awards 2022.

WIEN/WALS. Anlédsslich des
45-jahrigen Firmenjubildums
hat dm drogerie markt eine be-
sondere Initiative ins Leben ge-
rufen: Uber ein halbes Jahr lang
wurden 45 soziale Projekte in
ganz Osterreich unterstiitzt und
umgesetzt.

Im Rahmen der ,Wirtschaft
hilft“-Awards (Fundraising Ver-
band Austria) wurde dm dafir
nun in der Kategorie ,GrofSun-
ternehmen” mit dem zweiten
Platz pramiert. Eingereicht wur-
de die Initiative von der Caritas.
,Nur mithilfe von Unternehmen
wie dm ist es uns als Hilfsorga-
nisation moglich, wichtige sozi-
ale Projekte umzusetzen. dm ist
fir uns als Caritas ein enorm

wichtiger Kooperationspartner
und unterstiitzt uns schon seit
vielen Jahren”, berichtet Brigitte
Wiesauer, zusténdig fiir das Cor-
porate Fundraising der Caritas,
unter Verweis darauf, dass ,Hier
bin ich Mensch” bei dm nicht
nur ein Werbeslogan sei, ,son-
dern eine Philosophie, die wirk-
lich gelebt und umgesetzt wird".

Mit Herz und Mehrwert

Menschen einander nidherbrin-
gen, biirgerschaftliches Enga-
gement férdern und Barrieren
abbauen, waren die Ziele der In-
itiative ,45 Jahre dm, 45 x Gutes
tun”. Durch den Einsatz der dm-
Mitarbeitenden, die Einbindung
der Kunden und mit Spenden

© Christian Husar/FVA

Pramiert & engagiert Brigitte Wiesauer (Caritas der Erzdiézese Salzburg),
Marcella Mair (dm), Julia Corsten (dm) und Lisa Richter (dm-Kommunikation).

durch das Unternehmen sowie
von Partnern konnten 500.000 €
gesammelt werden, die u.a. Kin-
dern und Jugendlichen in den
Caritas-Lerncafés sowie Frau-
enhdusern, Integrationsstellen,
Obdachlosenverbianden und Se-
niorenheimen zugutekommen.

, Wir freuen uns, dass es in die-
sem Umfang gelungen ist, etwas
in der Gesellschaft zu bewegen
und die Welt ein Stiick besser zu
machen. Danke an alle, die einen
Teil dazu beigetragen haben”,
sagt dazu dm-Geschaftsfihrer
Harald Bauer. (red)
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Decathlon auf
Expansionskurs

Mit der Neuerdffnung in Graz-Seiersberg hélt der
Sportfachhandler nun dsterreichweit bei vier Standorten.

GRAZ. International ist Decath-
lon eine grofle Nummer: 1976
gegrindet, zéhlt der franzosi-
sche Hersteller und Héandler von
Sportgerdten und Sportbeklei-
dung mit rd. 1.700 Filialen in 61
Landern weltweit zu den Grof3-
ten der Branche — und konnte
nach einem moderaten Umsatz-
einbruch im ersten Corona-Jahr
2020 (von 12,4 Mrd. € auf 11,4
Mrd. €) schon im Folgejahr das
Vor-Pandemie-Niveau nicht nur
erreichen, sondern mit 13,8 Mrd
€ sogar deutlich tibertreffen.

In Osterreich ist man noch
ein vergleichsweise kleines Ka-
liber, doch die Zeichen stehen
auch hier klar auf Expansion:
Nach dem Markteintritt im Au-
gust 2018 mit der Er6ffnung der
ersten Filiale im SCS Park kam
Ende 2020 ein Standort im Ge-
werbepark Stadlau in Wien und

im Mérz 2021 eine Filiale in Kla-
genfurt dazu — und vergangene
Woche 6ffnete, nach zehn Mona-
ten Bauzeit, Filiale Nummer vier
in Graz/Seiersberg.

Fokus auf Outdoor-Sport
Rund 3.000 m? Verkaufsflache
stehen den Besuchern zur Ver-
fiigung, das Angebot an 90.000
Sportartikeln soll iiber 70 ver-
schiedene Sportarten umspan-
nen. Angepriesen als ,moderns-
ter Decathlon des Landes”,
verfiigt der Standort tiber einen
110 m? groRBen Showroom fir
Fitnessgerdte, einen eigenen
Bereich fiir Sportarten wie Klet-
tern, Kayak, Stand-Up-Paddling
und Radfahren sowie groRziigig
angelegte, interaktive Testfla-
chen.

»Bei Decathlon passen wir das
Angebot in den Filialen immer

den Vorziigen der jeweiligen Re-
gion an. Die Steiermark mit ihrer
sanften Hiigel- und Bergland-
schaft ladt férmlich zu Cam-
ping, Wandern und Radfahren
ein. Um die steirischen Familien

Vollsortimenter
Decathlon
macht sich in
Graz breit: Der
,modernste
Store des
Landes" bietet
auf 3.000 m2
Verkaufsflache
rd. 90.000 Sport-
artikel fur Uber
70 verschiedene
Sportarten an.

und Sportfans dafiir ideal aus-
zuriisten, legen wir in der Filiale
Seiersberg/Graz einen besonde-
ren Fokus auf diese Outdoor-
Sportarten”, so Filialleiter Patrik
Welkenhuyzen.

Nichster Halt Linz

Was die weitere Expansion be-
trifft, befinden sich aktuell drei
weitere Stores in Planung, wie
Géabor Posfai, Geschaftsfithrer
von Decathlon Osterreich, preis-
gibt, ndmlich in Linz, Salzburg
und Innsbruck — man wolle ,in
naher Zukunft in jedem grofen
Bundesland vertreten sein”. Via
Onlineshop steht das gesamte
Sortiment bereits jetzt allen Os-
terreichern zur Verfiigung. (haf)

Gabor Posfai (1.), Geschaftsfilhrer Decathlon Osterreich,
mit Patrik Welkenhuyzen, Filialleiter Decathlon Graz.

bizbook

| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen
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Darbo wieder auf
Wachstumskurs

Der Tiroler Konfituren- und Honighersteller legt um 6,4
Prozent im Umsatz zu und liegt damit Gber Vorkrisenniveau.

N .

STANS. Nach einem leichten
Umsatzriickgang (-1,5%) im ers-
ten Corona-Jahr 2020 hat Darbo
2021 die Trendwende geschafft:
Mit einem Jahresumsatz von
150 Mio. € liegt man um 6,4%
tiber dem Vorjahrsergebnis und
damit auch deutlich tiberVorkri-
senniveau (143,9 Mio. €). Die tra-
ditionell starke Exportquote des
Tiroler Familienunternehmens
stieg von 52,1% auf 54%.

Nr. 1 bei Konfitiire und Honig
MarktanteilsméafRig musste
man sowohl bei den Konfitiiren
(60,6%%, 2020: 61%) als auch
beim Honig (30,1%, 2020: 31,3%)
geringe Riickgénge verzeichnen,
bleibt aber jeweils klarer Markt-
fiihrer. Leicht ausbauen konnte
Darbo seine Marktanteile beim
Fruchtsirup: Mit 14,6% (+0,2%)
belegt man weiterhin Platz 3.

Wie bereits 2020 war auch das
letzte Geschéftsjahr von Corona-
mafRnahmen und Einschrankun-
gen gepragt — dazu gekommen
sind hohe Rohstoffkosten und
ansteigende Energiepreise. Die
gute Umsatzentwicklung ist da-
her eine bemerkenswerte Team-
leistung, die dem groRartigen
Einsatz und der beeindrucken-
den Disziplin unserer Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter zu
verdanken ist”, erkldrte Martin
Darbo, Vorstandsvorsitzender
der A. Darbo AG, anlésslich der
Prisentation der Geschaftszah-
len im Rahmen der Aktioné&rs-
hauptversammlung.

Import/Export

Wahrend sich die Zuwéchse
im Export speziell dem Auf-
schwung der internationalen
Gastronomie verdanken, konnte

N,

1879 im altosterreichischen Gorz als Brennerei gegriindet, ist Darbo seit 1918 in Stans (Bezirk Schwaz) angesiedelt.

der Absatz im Inland insbeson-
dere im Bereich der Béckerei-
belieferung gesteigert werden.
Nach dem Riickgang in der Gas-
tronomiebelieferung im ersten
Coronajahr verzeichnete Darbo
2021 auch hier wieder ein leich-
tes Plus. Die Umsétze im Bereich
der Molkereibelieferung (Frucht-
zubereitungen fiir Joghurts u.A.)
lagen wiederum knapp unter
dem starken Vorjahr.

Energiekrise

Die aktuell grofSten Herausfor-
derungen sind laut Martin Dar-
bo die unvorhergesehen hohen
Energiepreise und die weitere
Zuspitzung der Verfiigharkeit
landwirtschaftlicher Rohstoffe
— Preiserh6hungen miisse man
sich angesichts der Unberechen-
barkeit der Mérkte , serioserwei-
se vorbehalten”. (red)

© Darbo
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NACHHALTIGKEIT
Kelly eriffnete
grofse PV-Anlage

WIEN. Nach dem Bau eines
neuen Hochregallagers im
Vorjahr hat der 6sterrei-
chische Snack-Marktfiithrer
Kelly nun sein zweites
grofRes Nachhaltigkeitspro-
jekt seit Pandemiebeginn
abgeschlossen: Gemeinsam
mit der Initiative ,Tausend-
undein Dach” erdffnete das
Unternehmen kiirzlich eine
Photovoltaikanlage. Durch
die Leistung der installier-
ten Anlage rechnet man
mit einem Stromertrag von
rund 510 500 kWh pro Jahr,
womit eine jahrliche CO,-
Einsparung von rd. 170 t
angestrebt wird.

Beitrag zum Klimaschutz
,Unsere Unternehmens-
linie mit Fokus auf Wert-
schoépfung aus Osterreich
und dem Bestreben, den
groRtmoglichen Beitrag
zum Klimaschutz zu leisten,
wird durch den Bau dieser
Anlage noch sichtbarer. Um
in unseren Werken heimi-
sche Snacks zu produzieren,
ist Solarkraft definitiv die
richtige Energie flir uns”, so
Kelly-COO Thomas Buck.
Die Initiative Tausendund-
ein Dach will bis Ende 2022
tber 1.001 Unternehmens-
décher mit Photovoltaik
ausstatten — Kelly ist Num-
mer 950. Infos unter www.
tausendundeindach.at. (red)
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Erfrischend

Freixenet launcht in Osterreich
mit Ice und Ice Rosé zwei erfri-
schende Cava-Varianten, pas-
send fir einen heifen Sommer.
Zumal: Diese wurden speziell
fir das Servieren auf Eis kre-
iert. Der halbtrockene Cava fiir
die Sorten Freixenet Ice und Ice
Rosé wird nach der klassischen
Meétodo Tradicional hergestellt.
Zum Einsatz kommen hierbei
ausschlieflich Trauben der re-
nommierten Region D.O. Cava.
Der Serviertipp inkludiert eine
Handvoll Eiswiirfel im Glas.

www.freixenet.at

© Ghost/Markus Mansi

will haben

Rezepte gegen die
Hitzewelle

... und Krokodile im Supermarkt

Von Christian Novacek

Blumig

Mit den steigenden Temperatu-
ren packt viele die Motivation
zur korperlichen Betédtigung.
Das Antitranspirant Borotalco
Soft mit Active Crystal Talc
schafft Abhilfe, indem es vor
Schweild schiitzt, diesen ab-
sorbiert und neutralisiert. Die
Duftrichtung trégt den Namen
,Talc and Pink Flowers Scent”
und kombiniert blumige Noten
mit der dezent-pudrigen Basis
des Borotalco Original-Dufts.
Im Vergleich zum urspriingli-
chen Mikrotalk bietet der neue
Active Crystal Talc eine héhere
Absorbtionskraft und einen
dreifachen Deo-Schutz.

- ) ) ) i ) www.borotalco.at
Rapper RAF Camora freut sich, dass seine Limonaden-Kreation mit dem
klingenden Namen ,Wild Crocodile” ¢sterreichweit bei Billa im Sortiment ist.

Speziell mit Sesamol

Kikkoman erweitert mit Juli das Angebot an Spezialsaucen im heimischen aus-
gesuchten Lebensmittelfachhandel um ein neues Produkt: Kikkoman gerdstetes
Sesamo6l wird aus 100% reinen, gerdsteten Sesamsamen hergestellt und verleiht
Dressings, Saucen, Marinaden und Dips einen nussigen Geschmack. Kikkoman ge-
rostetes Sesamol ist frei von Konservierungsstoffen und eignet sich gut zum finalen
Abschmecken von Salaten, Suppen, Wok- und Pfannengerichten. Sesamél hat einen
niedrigeren Rauchpunkt und ist daher nicht zum Frittieren geeignet, jedoch lassen
sich in Kombination mit Sojasaucen nette Salatdressings und Saucen zaubern.

www.kikkoman.at

© Bolton Austria (2)
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molkereiprodukte

Kurz & griffig Butter kostete ~ Kurz & griffig Milch, Kdse Im Trend Das Joghurt der
m Mai laut Handelsverband  und Eier legten gegeniiber Erlebnissennerei Zillertal
30,6% mehr als im Vorjahr 2021 um 9,6% im Preis zu schmeckt mit Heumilch 48

© Erlebnis Sennerei Zillertal
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© APA/dpa/Arne Dedert

Wir haben den hochsten
Bioanteil in der EU“

VOM-Prasident Helmut Petschar erklart, wie es der
Milchwirtschaft geht und was sie auszeichnet. @

KAMPAGNE
Mission im
Osten Osterreichs

WIEN. Im Jahr 2020 lan-
deten 63% aller Getrénke-
kartons im gelben Behélter
oder im gelben Sack, um da-
nach fachgerecht recycelt zu
werden — ein Wert mit Luft
nach oben, wenn es nach
Georg Matyk, Geschéfts-
fithrer von Getrankekarton
Austria, geht: ,Mit unserer
,Recycling Mission 2025’
wollen wir gemeinsam mit
der Bevolkerung die Sam-
melquote von Getrédnkekar-
tons in Osterreich auf 80
Prozent anheben.” Im Zuge
der multimedialen Kampag-
ne sollen insbesondere jun-
ge Menschen angesprochen
werden. Infos unter: www.
recylingmission.at. (red)

© ARGE Gentechnik-frei

© Daniela Képpl

Neu verpackt Tirol Milch-Kase kleidet Jubilaum Der Lebensmittelhandel feierte
das Scheibensortiment nachhaltig ein. (46) 25 Jahre Produkte ohne Gentechnik. @
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Milchwirtschaft als
Garant fur Sicherheit

VOM-Prasident Helmut Petschar erklart, wie sich die aktuellen
Herausforderungen auf die heimische Milchwirtschaft auswirken.

eee on Georg Sander

er Ukrainekrieg

brachte nach zwei

Jahren Corona neue

Herausforderungen

flir die Osterreichi-
sche Milchwirtschaft. Neben
dem unermesslichen mensch-
lichen Leid infolge des Krieges
wurden die Rohstoff- und Ener-
giemérkte von gewaltigen Preis-
wellen erfasst und gleichzeitig
die Abhéngigkeit von Vorleis-
tungen, z.B. bei Energie dras-
tisch vor Augen gefiihrt”, erklart
Helmut Petschar, Prasident der
Vereinigung Osterreichischer
Milchverarbeiter (VOM), im In-
terview mit medianet.

Vor diesem Hintergrund sei
die Osterreichische Milchwirt-
schaft ein Garant fir die sichere
Versorgung mit hochwertigen
heimischen Lebensmitteln, und
dies trotz massiv gestiegener
Kosten und teilweisen Engpés-
sen fiir Vorleistungen. Diese
Herausforderungen hétten die
erwartete Riickkehr des Milch-
marktes zu den gewohnten Ab-
satzmustern, wie es sie vor der
Pandemie gab, iiberlagert. Wie
wirkt sich das aus?

Energie- und Rohstoffpreise

Die Energiepreise sind eine we-
sentliche Determinante fiir die
Entwicklung der Rohstoffpreise
und damit auch der Lebensmit-
tel. So gebe es seit Jahrzehnten
eine enge Korrelation der Notie-
rungen von Ol- und Milchproduk-
ten, auch wenn diese auf den ers-
ten Blick nicht direkt verkntpft
scheinen, weify Petschar. Die ho-
hen Energie- und Rohstoffpreise
spirt die gesamte Lebensmittel-
kette: Wahrend etwa den Land-

© VOM/Sissi Furgler
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wirten vor allem die Energie-,
Diinger- und Treibstoffpreise
zusetzen, leiden die Molkereien
am meisten unter den Gaspreis-
erhdhungen und der nicht ab-
sehbaren Versorgungslage sowie
den ,massiv gestiegenen Kosten
im Verpackungsbereich oder bei
sonstigen Rohstoffkosten, wie
Friichten”.

))

Ber uns kennt der
Bauer seine Kiihe
zumeist noch beim
Namen. Die Milch-
wrtschaft setzt schon
lange auf hohe
Tierwohlstandards.

¢

Die Riickmeldungen wéren
zum Teil ,dramatisch”, vor al-
lem hinsichtlich der noch nie
gekannten Hohe und der Ge-
schwindigkeit, mit der diese
eintreten, gleichzeitig ,aber
auch die Erfahrung, dass diese
objektiv nachweisbaren Kos-
tensteigerungen bei unseren
Handelspartnern nicht die ent-
sprechende Resonanz gefunden
haben, wie in anderen Léndern,
wo die Kostenabdeckungen und
damit hohere Milchpreise fiir
die Landwirte rascher erfolgten,
die ja gleichfalls massiv betrof-
fen sind”.

Helmut Petschar
Préisident VOM

© APA/Barbara Gindl

Der Osterreicher gibt laut
VOM derzeit ca. 1,5% seines
Einkommens fiir Milchproduk-
te aus. Der Anteil der Ausgaben
fiir Lebensmittel, so Petschar,
ist in den letzten Jahrzehnten
immer mehr zuriickgegangen:
,Anscheinend basiert das eu-
ropaische Wohlfahrtsmodell zu
einem hohen Anteil auf Basis
billiger Lebensmittel, um mehr
Mittel fir andere Konsumaus-
gaben verfiigbar zu haben - ein
langjéhriger Prozess, der gerade
angesichts von kriegsbedingten
Versorgungskrisen derzeit infra-
ge gestellt wird.”

Sozial denken
Der VOM-Prisident sagt klar:
,Ist es wirklich unser wich-
tigstes wirtschafts- und ernédh-
rungspolitisches Ziel, unsere Er-
ndhrungssicherheit dermaflen
stark internationalen Entwick-
lungen auszuliefern und damit
von anderen mehr als notwendig
abhéngig zu sein, oder sollten
wir nicht mehr iiber eine gesi-
cherte und nachhaltige Eigen-
versorgung, sei es auf nationa-
ler oder EU-Ebene, setzen? Wir
konnten damit auch einen Bei-
trag zur Nachhaltigkeit und zum
Klimaschutz setzen, ich denke
die Zeit dazu ist reif.” Die 6ster-
reichische Milchwirtschaft ist
jedenfalls dazu bereit und habe
dies auch wahrend der letzten
Krisen eindrucksvoll bewiesen.
Angesichts der hohen allge-
meinen Inflation gelte es, ge-
eignete MafRnahmen zur Auf-

Im Schnitt 22 Kihe pro Betrieb: Die Osterreichische Milchwirtschatt ist traditionell kleinstrukturiert.

rechterhaltung der Kaufkraft
zu setzen, die natiirlich sozial
ausgewogen, rasch und effektiv
ankommen miissen: ,Vor allem
darf es nicht sein, dass der Staat
oder einige Branchen, oftmals in
mehrheitlich 6ffentlichem Be-
sitz, hier Sondergewinne einfah-
ren, und damit der breiten Bevol-
kerung buchstéblich die Butter
vom Brot genommen wird.”

Was die Inflation selbst be-
trifft, so sehe sich die Milch-
wirtschaft nicht als Tater, son-
dern vielmehr als Opfer infolge
massiv gestiegener Kosten und
»das spliren wir bei den Absatz-
zahlen”. Der Durchschnittskon-
sument sei beim Tanken, bei der
Miete, bei der Stromrechnung
oder bei sonstigen Ausgaben, die
er wenig beeinflussen kann, mit
erheblichen Kostensteigerungen
konfrontiert; tibrig bleiben dann
als einer der wenigen Bereiche,
wo er selbst sparen kann, die
Lebensmittel.

Bio als Erfolgsstory

Neben diesen Themen ist auch
Nachhaltigkeit immer mehr ge-
fragt und das Gebot der Stunde:
+Unsere Qualitdts- und Nachhal-
tigkeitsstandards sind vorbild-
lich: Wir haben den hochsten
Bioanteil in der EU, flachen-
deckende Gentechnikfreiheit,
die besten Klimaschutzwerte,
nachhaltige Spezialprodukte
wie Heumilch, verzichten bei
der Fitterung auf klimatisch
bedenkliche Sojaimporte aus
Ubersee und Palmélprodukte.

Wir haben hohe Tierwohlstan-
dards, das AMA Giitesiegel mit
hohen Qualitatsstandards und
dazu durchgehende Kontroll-
systeme, mit durchschnittlich
22 Kiihen je Betrieb sehr tiber-
schaubare Betriebsgréfen, keine
Massentierhaltungen, zwei Drit-
tel der Produktion sind in Berg-
gebieten und vieles mehr, was
unsere Milchprodukte einzigar-
tig macht.” Was es brauche? Vor
allem eine verpflichtende Her-
kunftskennzeichnung, einfach
und praktikabel. Und freilich die
richtige Energie wie Biomasse
oder Fernwérme — diese Schiene
soll in Zukunft ausgebaut wer-
den, brauche aber Zeit und Un-
terstitzung

Tierwohlstandards
Abschlieend meint Petschar:
,Den osterreichischen Milchkii-
hen geht es gut, bei uns kennt der
Bauer seine Kiithe zumeist noch
beim Namen. Die 6sterreichische
Milchwirtschaft setzt schon lan-
ge auf hohe Tierwohlstandards,
es gilt, hier praktikable Losungs-
moglichkeiten zu forcieren, wel-
che die dsterreichischen Spezifi-
ka, wie kleine Strukturen, Almen
und Berggebiete, beriicksich-
tigen; wir wollen unsere klein-
strukturierte, flichendeckende
Milchwirtschaft im Berggebiet,
die neben der Milchproduktion
fiir den Tourismus und unser
Land so viel Positives bewirkt,
nicht mit vorgetduschten Tier-
wohlmaBnahmen durch neue
Megastéille ersetzen.”
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Schon vor Jahren wurde bei Tirol Milch in ein Biomasse-Heizwerk investiert, um unabhangiger zu werden.

Besser recyceln

Das Tirol Milch-Kasescheibensortiment will mit neuer
Verpackung zu besserer Recyclingfahigkeit kommen.

eee Von Georg Sander

ASCHBACH. Nachhaltiges Wirt-
schaften und eine nachhaltige
Produktion hat bei Tirol Milch ei-
nen hohen Stellenwert. Nach Ein-
fithrung des Mehrwegsystems
bei Milch und Joghurt und der
Umstellung vom fossilen Ener-
gietrager Erdgas auf Biomasse

geht man nun auch bei den Kése-
verpackungen noch einen Schritt
weiter und investiert in neue, re-
cyclingfdhige Verpackungsma-
terialien. Diese wurden mit dem
+Made for Recycling”-Giitesiegel
ausgezeichnet.

,Wir wollen bei all unseren
Produkten und Produktverpa-
ckungen nachhaltig und res-

sourcenschonend wirtschaften”,
erklart Geschéftsfithrer Josef
Braunshofer. Bei Késeverpa-
ckungen fiir das Selbstbedie-
nungsregal gab es bislang noch
keine Moglichkeit, Kunststoff im
Kreislauf zu halten: ,Das schaf-
fen wir nun erstmals mit neuar-
tigen Mono-Kunststoffmateria-
lien, welche Produktschutz und

Wir wollen ber all
unseren Produkten
und Produktverpa-
ckungen nachhaltig
und ressourcenscho-
nend wirtschaften.

¢

Recyclingfahigkeit gewahrleis-
ten.” Die leeren Késeverpackun-
gen kénnen nach Sammlung als
Kunststoffmiill optimal sortiert,
gesdubert und aufbereitet wer-
den.

Josef Braunshofer
Geschdftsfiihrer
Berglandmilch

Effizienteres Recycling

Anders als herkdmmliche Plas-
tikverpackungen werden die
Kunststoff-Monomaterialien
von den Sortieranlagen als recy-
clingfahiger Wertstoff erkannt
und kénnen einer Wiederver-
wertung zugefiihrt werden.
Das dadurch erzeugte Mono-
Kunststoffgranulat ist ein hoch-
wertiger Rohstoff fiir neue Pro-
dukte. So sinkt der Bedarf an
Neuplastik und Kunststoff kann
im Kreislauf gehalten werden.
,Es freut uns, dass uns dieser
Schritt in Richtung mehr Nach-
haltigkeit gegliickt ist.”

markets

| Nie wieder lange suchen — klick dich zur passenden Agentur

Ein Vierteljahrhundert ohne Gentechnik

,Gentechnik-freie Wochen 2022“ als Leistungsschau im Lebensmittelhandel.

WIEN.Vom 13.-25. Juni standen
im kompletten dsterreichischen
Lebensmittelhandel Nahrungs-
mittel mit dem Qualitidtszeichen
,Ohne Gentechnik hergestellt”
im Vordergrund: Die grofRen
Marken im LEH, aber auch Di-
rektvermarkter und Gastrobe-
triebe, begingen gemeinsam
die ,Gentechnik-freien Wochen
2022". Mit Denns BioMarkt, Ho-
fer, Lidl, Metro, MPreis, Rewe,

Spar, Sutterliity, Transgourmet
und Unimarkt beteiligen sich
alle grofen heimischen Player
des LEH an den Schwerpunkt-
wochen. Auch der Handelsver-
band Osterreich unterstiitzt das
Projekt.

Florian Faber, Geschaftsfiih-
rer der ARGE Gentechnik-frei,
erklart dazu: ,Seit 1997 arbei-
tet der LEH gemeinsam mit
Herstellern, Landwirtschaft

und Interessensverbidnden im
Rahmen der ARGE Gentechnik-
frei an der Sicherstellung und
Ausweitung der Lebensmittel-
produktion ohne Gentechnik in
Osterreich. Diese Partnerschaft,
tber alle Grenzen des Wettbe-
werbs hinweg, ist ein Erfolgs-
faktor dafiir, dass Osterreich
europaweit Vorreiter und Vor-
bild bei Lebensmitteln ohne
Gentechnik ist.” (red)

© ARGE Gentechnik-frei




NACHHALTIGERE
AUSSENWERBUNG
IST DIGITAL

R

VORAUSSCHAUEND
UMWELTBEWUSST
RESSOURCENSCHONEND

JETZT BUCHEN!

MEHR INFO AUF WWW.ZUGKRAFT.AT

ZUGKRAFT Vermar ktungs GmbH
Michael-Bernhard-Gasse 10
A-1120 Wien

. i E: office@zugkraft.at W: zugkraft.at
DER SCREEN, DER BEWEGT Tel: +43 1366 11 00-200




48 MOLKEREIPRODUKTE

Freitag, 1. Juli 2022 | medianet.at

will haben

Eawn kleiner Genuss

fur zwischendurch

© Schardinger

Kleine Belohnung

Als ,Glicksmoment fiir Zwi-
schendurch” gedacht, wird die
neu lancierte Schéardinger Des-
sertcreme (in den Sorten Vanille
und Schoko) mit Obers verfei-

nert und schmeckt dadurch

besonders cremig. Kakao und

die Schokolade stammen dabei
aus fairem Anbau und Handel
und sind mit dem Fairtrade-

Giitesiegel ausgezeichnet. Die
150 g-Glaser sind zudem genau
auf eine Portion zugeschnitten
und sind somit flir den kleinen

Hunger wie auch als Nach-
speise geeignet und passen in
jede Tasche.

www.schaerdinger.at

© Ja! Naturlich

© Panthermedia.net/Halfpoint

Kihle Milchprodukte fur heiBe Tage

Von Georg Sander

Alles Mehrweg

Limitiertes Joghurt

Heuwirtschaft ist die ur-
spriinglichste Form der Milch-
wirtschaft und hat im Zillertal

seit Jahrhunderten Tradition.
Familie Kroll setzte 1954 als
eine der ersten auf die Verar-
beitung von Heumilch und ver-
edelt den kostbaren Rohstoff.
Die neue Joghurt-Sommersorte
,Birne-Quitte” soll fiir er-
frischende Genussmomente
zwischendurch sorgen und ist,
wie auch die zehn weiteren
Heumilch-Joghurts der Erleb-
nissennerei Zillertal, im Tiroler
Einzelhandel sowie in weiteren
ausgewahlten Osterreichischen
und deutschen Supermarkten
erhaltlich.

erlebnissennerei-zillertal.at

reich und dem Burgenland.

www.janatuerlich.at

Nach der Ja! Natiirlich Bio-Vollmilch und der Bio-Leichtmilch in
der asthetischen und nachhaltigen Mehrweg-Glasflasche reiht sich
nun auch der Bio-Haferdrink in die stetig wachsende Mehrweg-
range des Bio-Pioniers ein — der Anteil im Milch(alternativen)sorti-
ment halt mit der neuen Ergdnzung nun bei rund 27%. Aber nicht
nur die Verpackung des Pflanzendrinks ist nachhaltig: Der fiir das
Produkt gewonnene Hafer stammt aus Bio-Anbau in Niederdster-

© Erlebnis Sennerei Zillertal
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Michael Fembek

Essl Foundation
Verband fUr gemeinnutziges
Stiften-Vorstand Michael Fembek
wurde in den Vorstand der Essl
Foundation berufen und erhalt
den Berufstitel Professor. Fembek
ist auch Initiator und Heraus-

Das sind die aktuellen
Risikobewertungen

Der Kreditversicherer Coface hat Lander und Sektoren
im Zuge der Ukraine-Krise neu bewertet. @

© APA/AFP/Carl de Souza
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D.A.S. Der Versicherer wechselt den Buwog Geschéftsfuhrer Andreas Holler
Eigentimer innerhalb der Ergo-Gruppe. @ und Kevin Topfer im Sommergesprach. @
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Weitere

dunkle Wolken
truben den Ausblick

Der Ukrainekonflikt hat die globale Geodkonomie bereits gestort,
meldet der Kreditversicherer Coface und senkt Lander-Bewertungen.

eee Von Reinhard Krémer

er Krieg in der Ukra-

ine verscharft die

Spannungen in einem

Produktionssystem,

das bereits durch
zwei Jahre Pandemie beschadigt
wurde und das Risiko einer har-
ten Landung fir die Weltwirt-
schaft erhdht.

In diesem komplexen Umfeld
hat der Kreditversicherer Co-
face die Risikobewertung von
19 Landern, darunter 16 in Eu-
ropa, nach unten korrigiert. Die
Wachstumszahlen fiir das erste
Quartal lagen in den meisten
Industrieldndern unter den Er-
wartungen.

Dartiber hinaus wuchs das
BIP in der Eurozone nur sehr

schwach fiir das zweite aufei-
nanderfolgende Quartal und
sogar mit einem Riickgang von
—-0,2 % in Frankreich.

Dies war auf einen Riickgang
des Haushaltsverbrauchs vor
dem Hintergrund sinkender
Kaufkraft zuriickzufiihren. Auch
in den USA gingen die Aktivita-
ten zurilck, was den AuRenhan-
del und das verarbeitende Ge-

werbe bei der Auffiillung seiner
Lagerbestédnde behinderte.

Zahlen machen Kummerfalten
Diese Zahlen sind umso be-
sorgniserregender, als die wirt-
schaftlichen Folgen des Krieges
in der Ukraine gerade erst zu
beilen begannen.

Angesichts der Beschleu-
nigung der Inflation, der Ver-
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8,1%

Viel zu hoch
Die jahrliche
Inflationsrate im
Euroraum lag
im Mai 2022 bei
8,1%, gegen-
Uber 7,4% im
April. Ein Jahr
zuvor hatte sie
2,0% betragen.
Die jahrliche
Inflationsrate

in der Europai-
schen Union lag
im Mai 2022 bei
8,8%, gegen-
Uber 8,1% im
April. Ein Jahr
zuvor hatte sie
2,3% betragen.

-

schlechterung der Erwartungen
der Marktteilnehmer und der
Straffung der globalen Finanz-
bedingungen sieht es im zwei-
ten Quartal in den entwickelten
Volkswirtschaften nicht viel
besser aus und in den Schwel-
lenldndern noch erheblich
schlechter.

Waéhrend es wahrscheinlich
zu frith ist zu sagen, dass die
Weltwirtschaft in ein stagflati-
ondres Regime eingetreten ist,
stimmen die Daten mit dieser
Ansicht tiberein. Obwohl sich
die Rohstoffpreise in letzter Zeit
stabilisiert haben, bleiben sie
auf einem sehr hohen Niveau.
Zum Beispiel Ol: Die Preise sind
seit Kriegsbeginn nicht mehr
unter 98 USD pro Fass gefallen,
da die Beflirchtungen eines po-
tenziellen Versorgungsengpas-
ses weiterhin erheblich sind.

Dies ist giinstig flir Rohstoff-
exporteure und insbesondere
fiir OL. Coface hat nur zwei Neu-

bewertungen nach oben vorge-
nommen, ndmlich fiir Brasilien
und Angola. Die sektoralen Um-
gliederungen betreffen haupt-
séchlich den Energiesektor der
Erzeugerléander.

Die sektoralen Herabstufun-
gen zielen auf den Energiesektor
in Landern ab, in denen Unter-
nehmen in der Produktionskette
nachgelagert sind (hauptséch-
lich in Europa; Anm).

Auch bei Branchen wie Papier,
deren Wertschépfungskette in
ihren Produktionsprozessen
energieintensiv ist, Chemikalien
und Metalle wurden die Risiken
nach oben bewertet.

Daumen hoch bei Nahrung
Nahrungsmittel hingegen sind
einer der Sektoren mit der
hochsten Anzahl von Risiko-
Herabstufungen in diesem
Quartal, wobei fast alle Regio-
nen betroffen sind. SchlieRlich,
so die Coface-Experten, ist es
wahrscheinlich, dass Unter-
nehmen, die den Anstieg ihrer
Produktionskosten nicht voll-
stdndig weitergegeben haben,
dies auch weiterhin tun werden.
Daher werden die Preiserhéhun-
gen in Sektoren mit erheblicher
Preismacht weitergehen. Dies
ist der Fall im Pharmasektor, in
dem eine kleine Anzahl von Un-
ternehmen den Weltmarkt domi-
niert. Es ist tibrigens der einzige
Sektor mit einem niedrigen Risi-
ko im Coface-Barometer.

Die Européaische Zentralbank
EZB hat ihre Haltung nach dem
Vorbild der Fed und der Bank of
England schrittweise verscharft
— bis zur Vorankiindigung der
zukiinftigen Zinserh6hungen.

Wie die anderen grof3en Zen-
tralbanken — aufler der Bank of
Japan — hat die EZB im strengen
Rahmen ihres Mandats keine
andere Wahl, als ihre Wache er-
heblich zu verschérfen, trotz der
Tatsache, dass dies eine brutale
Verlangsamung der Wirtschaft
auslosen und die Befiirchtun-
gen einer neuen europédischen

© PantherMedia/SmirnovaEkBo
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Diese Zahlen sind
umso besorgniserre-
gender, als die wirt-
schaftlichen Folgen
des Krieges 1n der
Ukraine gerade erst
2u beifsen begannen.

¢

Analystenteam
Coface

Coface-Barometer

Triibes Wetter

Coface hat die Bewertung von

19 Landern, darunter 16 in Europa,
nach unten korrigiert. Betroffen sind
insbesondere Deutschland, Spanien,
Frankreich und das Vereinigte
Konigreich. Nur zwei Revisionen
nach oben — nédmlich Brasilien und
Angola — wurden vorgenommen. Auf
sektoraler Ebene wurden insgesamt
76 Abwarts- und nur neun Aufwarts-
korrekturen vorgenommen. Es zeigt
die Ausbreitung der Schockwellen in
allen Sektoren, sowohl bei energiein-
tensiven (Petrochemikalien, Metall-
urgie, Papier usw.) als auch solchen,
die direkter mit dem Kreditzyklus
(Bauwirtschaft) verbunden sind.

Staatsschuldenkrise wieder auf-
leben kénnten.

Bausektor sehr verwundbar
In diesem Umfeld der Verschér-
fung der Kreditbedingungen
scheint der Bausektor einer der
verwundbarsten.

Steigende Kreditkosten diirf-
ten sich auf den Immobilien-
markt und letztendlich auf die
Bautéatigkeit auswirken. Dies hat
in den USA begonnen, wo die Im-
mobilienverkéufe bereits rapide
zuriickgehen.

Da sich das wirtschaftliche
und finanzielle Umfeld rapide
verschlechtert, hat Coface das
Rating von 16 Lander auf dem
europaischen Kontinent herab-
gestuft. Alle groen Volkswirt-
schaften mit Ausnahme Italiens,
wurden bereits mit A4 bewertet.
,Unser zentrales Szenario deutet
auf eine signifikante Verlangsa-
mung der Aktivitét in den néchs-
ten 18 Monaten hin, was eine
Inflation allmé&hlich abbremsen
sollte. Unsere Wachstumsprog-
nosen sind in den entwickelten
Landern besonders schlecht”,
sagen die Analysten von Coface.

Inflation oder Rezession?

Es gibt viele Abwartsrisiken fir
die Weltwirtschaft, wiahrend das
Aufwartsrisiko fir die Inflation
bestehen bleibt.

Um die Inflation einzudam-
men, scheinen die Zentralbanken
versucht zu sein, die Wirtschaft
in eine Rezession voranzutrei-
ben, von der sie hoffen, dass sie
milder wird, als wenn die Preise
weiter langsam sinken, und sie
dazu zwingt, spater einen hefti-
gen Geldschock zu fithren.

Das Risiko, das nicht ausge-
schlossen werden kann, ist, dass
die Nachfrage sinkt und die In-
flation trotzdem wegen der Roh-
stoffpreise, die wegen des chro-
nischen Versorgungsengpasses
nur schwer zu ddmpfen wéren,
hoch bleiben wiirde, sagen die
Experten des Kreditversicherers
Coface.
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SANTANDER
Jetzt gibt’s wieder
hohere Zinsen

WIEN. Vor wenigen Tagen
hob die Santander Consu-
mer Bank ihre Festgeldzin-
sen an. Sparerinnen und
Sparer erhalten dann fiir
eine Zwolf-Monate-Bindung
0,6 Prozent p.a. (statt 0,45
Prozent p.a.), fiir 18 Mona-
te gibt es 0,7 Prozent p.a.
(statt 0,5 Prozent p.a.) und
fiir 24 Monate 0,8 Prozent
p.a. (statt 0,55 Prozent p.a.).
Eine deutliche Erh6hung
von 0,5 Prozentpunkten gibt
es beim Bindungszeitraum
von 36 Monaten: Mit 1,1
Prozent p.a. erhdht die Bank
erstmals seit langerer Zeit
wieder ihre Sparzinsen auf
uber ein Prozent (statt 0,6
Prozent p.a.). Die Zinsen fiir
kiirzere Bindungszeitrdume
bleiben unveréndert. Die
hoheren Konditionen gelten
fir alle Kunden, die ein neu-
es BestFix-Konto er6ffnen.

EUSIPA-PRASIDENTIN
Heike Arbter
wredergewdhli

WIEN/BRUSSEL. Heike
Arbter, Vorsitzende des
Aufsichtsrats des Zertifi-
kate Forum Austria (und
Vorstand der Raiffeisen
Centrobank AG), wurde von
der Generalversammlung
der Eusipa, die diesmal in
Wien stattfand, zum vierten
Mal zur Prasidentin des
européaischen Dachver-
bands der Emittenten von
strukturierten Produkten
gewahlt. Arbter ibernahm
den Vorsitz im Jahr 2016,
die Funktionsperiode dauert
jeweils zwei Jahre. Auch der
Vizeprasident, der Schwei-
zer Roger Studer, wurde
wiedergewahlt. Ebenfalls
wiedergewdhlt wurde Frank
Weingarts, der derzeitige
Vorstandsvorsitzende des
Zertifikate Forum Austria.

Jetzt kommt RaiPay

Raiffeisen Bankengruppe Osterreich startet mobile Bezahl-App
— innovative Bezahlmaoglichkeit flr jeden Android-User.

© PantherMedia/AndrewLozovyi

Mit dem Smartphone zu zahlen, hat sich als schnelle und bequeme Alternative zur ewigen Geldbdrsensuche bewahrt.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Raiffeisen positioniert
sich mit der Einfihrung von
RaiPay als moderne und zu-
kunftsfdhige Bankengruppe und
stellt als Marktfiihrer sicher, In-
novationen fir alle (Neu)-Kun-
den verfiighbar zu machen.

Die App wurde von der Raiff-
eisen Bank International entwi-
ckelt und ist bereits in vielen
ihrer CEE-Maérkte erfolgreich
im Einsatz.

Das kontaktlose Bezahlen mit
der RaiPay App erfolgt iiber die
NFC-Funktion des Smartphones.
Alle geladenen und aktivierten
Karten (Debit- und RBI-Kredit-
karten) konnen dafiir auf jedem
Android-Smartphone verwendet
werden.

Schnell und bequem

Mit dieser Funktion kann
schnell und bequem Geld an
eine gewiinschte 6sterreichische
Empféngerkarte (Debit- und/

oder Kreditkarte) gesendet wer-
den. Es ist keine Registrierung
des Zahlungsempfédngers notig.

Mit der Loyalty-Funktion sind
alle Kundenkarten jederzeit in
RaiPay verfiigbar.

Zum Digitalisieren muss die
physische Kundenkarte oder die
Nummer des Barcodes einge-
tippt werden.

RaiPay ist im Google Play-
Store, in der Huawei AppGallery
und im Apple Store kostenlos
erhéltlich. (rk)
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Ergo kauft die D.A.S.

Versicherer wechselt Eigentimer innerhalb Gruppe.

WIEN. Rochade am Versiche-
rungsmarkt: Die dsterreichische
D.A.S. Rechtsschutz AG wechselt
innerhalb der Ergo Group AG ih-
ren Eigentiimer. Die Ergo Versi-
cherung AG in Osterreich kauft
den nationalen Rechtsschutz-
spezialisten von der bisherigen
Eigentlimerin, der Ergo Versi-
cherung AG in Deutschland.

In den ndchsten Monaten wird
an der Zusammenfiihrung der

beiden Versicherungen in Os-
terreich gearbeitet. Die Marke
D.A.S.bleibt am 6sterreichischen
Markt bestehen, um die Positio-
nierung als Rechtsschutzspezia-
list zu unterstreichen.

Der Vorstandsvorsitzende der
D.A.S., Direktor Johannes Loin-
ger, bekraftigt: ,Die starke und
bekannte Rechtsschutzmarke
D.A.S. wird als Produktmarke
weiterhin beibehalten.” (rk)




La dolce vita im Hotel Beau Rivage Pineta****

La vita é bella! Die Giste des Beau Rivage Pineta fiihlen sich in diesem traditionsreichen, seit vielen
Jahren familiengefiihrten Hotel gleich bei ihrer Ankunft schon zuhause. Fiir viele ist es ein magischer

Ort, nicht zuletzt weil er in der ruhigsten und griinsten Gegend von Lido di Jesolo liegt, im Herzen der
vertraumten Pineta. Hier, direkt am Meer, in einem Pinienwald mit 13.000 m?, haben einige Stamm-

gaste ihre personliche Oase gefunden.

Hotel Beau Rivage Pineta **** [t

Piazza Europa 6 — 30016 — Jesolo — ltalia e
www.beaurivagepineta.com i
info@beaurivagepineta.com —tmp

www.facebook.com/hotelbeaurivagejesolo

Tel. 0039 0421 961074
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Guten Mutes in die Zukunft

Die beiden Buwog-Geschéaftsfuhrer Andreas Holler und Kevin Topfer
im Halbzeit-2022-Sommergesprach uber Challenges, Preise und Blasen.

WIEN. ,Die vergangenen sechs
Monate sind fiir die Buwog sehr
gut verlaufen”, fasst Andreas
Holler, fiir das Development
verantwortlicher Geschafts-
fihrer, die aktuelle Situation
zusammen. , Trotz der dulleren,
teils herausfordernden Umstén-
de sind wir sehr gut aufgestellt
und konnen die Rekord-Fertig-
stellung von rund 2.000 Woh-
nungen in diesem Geschéftsjahr
wie geplant realisieren und opti-
mistisch in die Zukunft blicken.”
Auch im Bestand gébe es keine
nennenswerten negativen Aus-
wirkungen, erklart Kevin Tépfer,
als Geschiftsfiihrer fiir das Im-
mobilienmanagement der Bu-
wog verantwortlich: ,Natiirlich
miissen wir uns auch im Bestand
mit der Herausforderung ausei-
nandersetzen, dass alles teurer
wird. Wir tiberlegen daher sehr
genau und hinterfragen, welche
MaRnahmen Sinn machen bzw.
notwendig sind — das natiirlich
im Hinblick auf Nachhaltigkeit,
bzw. aus 6kologischer und 6ko-
nomischer Sicht. Es geht in al-
len Bereichen darum, effizient
zu haushalten, sodass diverse
Investitionen natiirlich unseren
Kundinnen und Kunden zugu-
tekommen, aber auch aus wirt-
schaftlicher Sicht im Sinne des
Unternehmens sind.”

Mit Digitalisierung optimieren
Um das Potenzial eines effizi-
enten Umgangs mit Ressourcen
ausschopfen zu konnen, setze die
Buwog laut Topfer auf Digitali-
sierung in allen Bereichen. Man
verstehe sich als Innovations-
treiber und nutze so jede Mog-
lichkeit, Prozesse zu optimieren
und den Kontakt mit Kundinnen
und Kunden transparenter zu
gestalten. ,Ob Kunden-App oder
interne Innovationsplattform —
wir féordern Innovationen quer
durch alle Abteilungen, um zu-
sétzliche Mehrwerte fiir unse-
re Kundschaft zu schaffen und

Sonnig

Die Buwog-
Geschaftsfuhrer
Andreas Holler
(I.) und Kevin
Topfer Uber

den Dachern
Wiens; beim
Buwog-Som-
mergesprach
gaben sie eine
Einschéatzung
Uber die aktuelle
Lage am Woh-
nungsmarkt und
einen Ausblick
auf kanftige
Entwicklungen.

Arbeitsablaufe zu vereinfachen
und damit zu beschleunigen.”
Digitalisierung diirfe dabei
nie nur dem Selbstzweck die-
nen, sondern miisse am Ende
des Tages eine Verbesserung fiir
alle Beteiligten bringen. Auch
im Hinblick auf Nachhaltigkeit
kénne damit viel bewirkt wer-
den, da z.B.mogliche Schiaden an
Objekten, wie etwa eine defekte
Bewidsserungsanlage, durch di-
gitale Tools rascher entdeckt
und behoben werden kénnen.

Hohe Nachfrage ...

Bei Eigentumswohnungen sei
nach wie vor eine hohe Nachfra-
ge zu verzeichnen, speziell, wenn
Wohnungen als Anlageform ge-
kauft werden. ,Ab Juli 2022 gel-
ten neue Finanzierungsvorga-
ben, zudem werden die Zinsen
rapide steigen — beide Faktoren
fithren zu einer Marktverdnde-
rung, weshalb aus unserer Sicht
jetzt der Zeitpunkt ist, um in den
Kauf einer Wohnung zur Weiter-
vermietung zu investieren”, so
Topfer. ,Auf der anderen Seite

© Buwog/Office le Nomade

Idealverteilung
Ein Zuhause
zwischen Stadt
und Land: In
Schoéneck 13
trifft dorfliche
Gemeinschaft
auf Welt-
metropole.

ist viel Barvermdgen im Umlauf
und es gibt viele Menschen, die
Immobilien mit wenig Fremdfi-
nanzierung als eine Art Inflati-
onsschutz kaufen.”

... ohne Blasenbildung
Wohnimmobilien gelten weiter-
hin als sicherer Hafen fir In-
vestitionen, und der Nachfrage-
tiberhang werde auch weiterhin
bestehen bleiben, ,vor allem, weil
in den kommenden Jahren weni-
ger gebaut werden wird, als zum
Beispiel 2022. Wir gehen daher
auch von einer steigenden Nach-
frage nach Bestandsimmobilien
aus, insbesondere im Mietseg-
ment.” Mit extremen Spriingen
nach oben bei den Kaufpreisen
sei es aber auch laut Kevin T6p-
fer vorerst vorbei: ,Wir rechnen
mit einer Plateaubildung bei
den Preisen, vielleicht mit einer
leichten Steigerung — abhéngig
von der Lage eines Objekts.”

Damit ist die Frage nach einer
zu platzen drohenden Immobili-
enblase vom Tisch. ,Wir werden
so bald wohl keine sinkenden
Preise bei Wohnimmobilien se-
hen - sie werden zwar nicht
mehr so stark steigen, wie in der
jingsten Vergangenheit, einen
Preisverfall wird es aber defini-
tiv nicht geben”, ergénzt Holler.
Dies begriindet er insbesondere
mit dem kontinuierlich steigen-
den Wohnraumbedarf in Wien,
der durch den Zuzug weiterhin
gegeben sei. (hk)
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health
economy

Auszeichnungen Hersteller
rezeplfreier Produkte
wurden pramiert 58

Kompetenz Initiative

bringt Wissenschaft und

Kinder zusammen 60

© APA/Arztekammer/www.annarauchenberger.com

Neuer Arzteprasident
Johannes Steinhart leitet
kiinftig die Arztekammer 60

© APA/dpa/Franziska Kraufmann
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Ubergewicht belastet
Volkswirtschaft enorm

Fettleibigkeit wird zur Epidemie. Verschiedene Netzwerke
bundeln nun ihre Krafte zur ,Adipositas Allianz". @

-4 <

Jurist wird
Patientenanwall

Gerhard Jelinek
Der 2021 pensionierte Ex-Pra-
sident des Oberlandesgerichts
Wien, Gerhard Jelinek, wird neuer
Wiener Pflege-und Patienten-
anwalt. Jelinek folgt in dieser
Funktion auf Sigrid Pilz, deren
Vertrag nicht verlangert wurde.
Der 65-Jahrige tritt sein Amt am
1. Juli an. Die Funktionsperiode
dauert funf Jahre.

© APA/Hans Punz
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Hohe Kosten Zu hohe Blutfette verursachen
wirtschaftliche Folgekosten von 1,16 Mrd. €. @ Der Corona-Impfstoff wurde zugelassen. (58]

© APA/AFP/Justin Tallis
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Neuer Impfstoff Valneva hat es geschafft:
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PRAVENTION
Awareness fiir
Werte schaffen

WIEN. Zu hohes Choleste-
rin ist ein Hauptrisikofak-
tor fir Schlaganfélle und
Herzinfarkte. Eine wichtige
MafBnahme zur Vorbeugung
und Behandlung ist die re-
gelméaRige Messung und die
Kenntnis des eigenen Cho-
lesterinwerts. Am ,Tag des
Cholesterins” machte das
Pharmaunternehmen Sanofi
vergangene Woche auf die
Eigenverantwortung der
Bevolkerung aufmerksam:
Jeder sollte seinen Choles-
terinwert kennen.

Oft unbemerkt

Tickisch sei, dass ein hoher
LDL-Cholesterinwert oft
lange unbemerkt bleibt, er
verursacht keine Schmer-
zen. So kénnen sich die
Fette iiber einen ldngeren
Zeitraum in den GefafRen
ablagern, ohne dass man
etwas davon mitbekommt.
Deshalb ist es so wichtig,
seinen Cholesterinspiegel
zu kennen und regelméfig
zu checken, beispielsweise
im Rahmen der alljahrli-

chen Vorsorgeuntersuchung.

Dann konnen zu hohe Werte
gut behandelt werden. (red)

Kampagne

Am 24. Juni war der ,Tag des
Cholesterins®, bei dem auf
Probleme hingewiesen wurde.

© Panthermedia.net/Suriyaphoto
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Enorme Folgekosten

Die Osterreicher haben im internationalen Vergleich zu hohe
Blutfettwerte. Das kostet die Volkswirtschaft 1,16 Mrd. Euro.

L]

IHS-Gesundheitsexperte Thomas Czypionka und sein Team haben die Folgekosten von Hypercholesterinamie berrechnet.

eee on Martin Riimmele

WIEN. Die Osterreicher haben
ein riesiges Problem mit ihren
Blutfettwerten. Zu viel Choleste-
rin ist fiir 8,6% aller Todesféille
und fiir 28% der Herz-Kreislauf-
Sterblichkeit verantwortlich.
Das hat eine Studie des Instituts
fiir Héhere Studien (IHS) in Wien
ergeben.

Mit Unterstiitzung des Phar-
makonzerns Novartis haben
die THS-Gesundheits6konomen
Thomas Czypionka, Miriam
Reiss und Stephanie Reitzinger
erstmals die volkswirtschaft-
lichen Kosten der sogenann-
ten Hypercholesterindmie fir
Osterreich berechnet.

Fazit der Experten: Die direk-
ten medizinischen Kosten fiir
durch die Hypercholesteriné-
mie entstehenden Krankheiten
machen pro Jahr 834,7 Mio. €
oder 2,35% der laufenden Ge-
sundheitsausgaben ohne Lang-
zeitpflege aus. Hinzu kommen
28,3 Mio. € direkte nicht-medi-
zinische Kosten (Krankengeld,

Pflege, Invaliditatspension, etc.).
Die indirekten Kosten (Kranken-
stdnde, Invaliditét, vorzeitige
Sterblichkeit, etc.) betragen pro
Jahr 303,2 Mio. €. Insgesamt
summiert sich das alles — ein-
gerechnet auch 1,6% der Pflege-
geld- und 4,6% der Invaliditats-
pensions-Neuzugénge pro Jahr
—auf 1,16 Mrd. €.

Zu hohe Blutfettwerte, insbe-
sondere an ,bésem” LDL-Choles-
terin, sind mit dem Rauchen und
Bluthochdruck der wesentlichs-

))

Mait entsprechenden
Majsnahmen konnte
man viel Lerd und

Kosten sparen.

Thomas Czypionka
IHS-Gesundheits-
6konom

te Risikofaktor fiir GefaSverkal-
kung (Atherosklerose) und damit
fiir Herzinfarkt, Schlaganfall
und Co. Die Berechnungen der
Gesundheits6konomen zeigten
fiir Osterreich ausgesprochen
bedenkliche Fakten auf. Wah-
rend man weltweit von einem
Anteil zu hoher Blutfettwerte als
Verursacher der Mortalitdt von
7,7% ausgeht, sind es in Oster-
reich 8,6%.

Zielwerte nicht erreicht

Seit mittlerweile Jahrzehnten
gibt es hoch effektive und gut
vertrégliche Arzneimittel zur ei-
ner allfalligen medikamentdsen
Therapie. Die Zielwerte schon
fiir das Gesamtcholesterin allein
werden in Osterreich aber nur
von 74% der 18- bis 29-jahrigen
Manner und von 63% der Frauen
in dieser Altersgruppe erreicht.
Bei den Ménnern sinkt danach
dieser Anteil bis zum 80. Le-
bensjahr auf 43 bis 46%, bei den
Frauen sind es unter den 30- bis
44-Jahrigen noch 57%, dann nur
noch deutlich unter 40%.
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Allianz fur Vorsorge

Ubergewicht wird zunehmend zum Problem. Netzwerke
starten jetzt eine gemeinsame Praventionsinitiative.

WIEN. Laut OECD-Daten steigt
die Haufigkeit von Adipositas
in Osterreich, aber auch welt-
weit, kontinuierlich an. Im Ver-
gleich zu anderen Landern liegt
Osterreich bei tibergewichti-
gen Jugendlichen zwei Prozent
tiber dem OECD-Schnitt. Die
Corona-Pandemie befeuert den

Aufwaéartstrend, warnen nun
Fachleute aus verschiedenen
Bereichen.

Awareness fehlt

Die Kritik der Experten: es exis-
tiert kein ,Masterplan” fiir Adi-
positas, weder fir Préavention
noch Therapie der ernstzuneh-

menden, aber behandelbaren
Erkrankung. Drei medizinische
Fachgesellschaften griinden
daher gemeinsam mit einer Pa-
tientenvertreterin die ,Osterrei-
chische Adipositas Allianz”. Thre
Forderung: Pravention, Therapie
und medizinische Ausbildung
der realen Situation anzupassen

Immer mehr
Jugendliche und
Erwachsene
sind krankhaft
Ubergewichtig;
die Pandemie
hat den Trend
noch verscharft.

sowie die Stigmatisierung der
Betroffenen zu beenden. ,Aktuell
ist die Versorgung fiir Menschen
mit Adipositas in Osterreich ab-
solut unzureichend”, sagt Johan-
na Brix klar. Diesen Zustand zu
verbessern, bezeichnet die Prasi-
dentin der Osterreichischen Adi-
positasgesellschaft als vorran-
gigstes Ziel der neu gegrindeten
Osterreichischen Adipositas
Allianz. Zwei weitere Fachge-
sellschaften befinden sich unter
den Griindungsmitgliedern: die
Osterreichische Gesellschaft fiir
Kinder- und Jugendheilkunde
und die Osterreichische Gesell-
schaft flir Adipositas- und me-
tabolische Chirurgie.

Breite Forderungen

Gefordert wird eine Anerken-
nung von Fettleibigkeit als Er-
krankung. Es brauche zudem
ein Ende der Diskriminierung
und Stigmatisierung von Betrof-
fenen, effektive Verhaltnispra-
vention sowie einen freien und
einfachen Zugang fiir Menschen
mit Adipositas zu einer indivi-
duell angepassten multifaktori-
ellen Adipositastherapie sowie
das Aufsetzen eines Disease
Management-Programms. (red)

markets

| Auf dem schnellsten Weg zur passenden Agentur

Test fur Fettleber entwickelt

Erkrankung wird oft durch Ubergewicht ausgel®st.

WIEN. Ein Studienteam der
Medizinuni Wien hat die Rolle
eines bestimmten Subtyps von
weillen Blutkérperchen bei der
fortschreitenden Nichtalkoho-
lischen Fettlebererkrankung
identifiziert. Nichtalkoholische
Fettleber zahlt zu den weltweit
haufigsten chronischen Le-
bererkrankungen und betrifft
Schétzungen zufolge etwa 30 %
der europédischen Bevolkerung.

Ursache sind oft falsche Ernédh-
rung und Ubergewicht. Die Zel-
len iiben als Teil des Immunsys-
tems eine schiitzende Funktion
gegentiber Fibrose und Leberzir-
rhose aus. Gleichzeitig sind sie
als mittels Bluttest messbarer
Biomarker fiir das Fortschreiten
der Lebererkrankung geeignet.
Die Ergebnisse wurden aktuell
im renommierten Journal of
Hepatology verdffentlicht. (red)

© Panthermedia.net/Decade3d

Wiener Forscher haben Biomarker gefunden, die Krankheiten erkennen lassen.
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CORONA
Valneva-Erfolg
mit Impfstoff

WIEN/LYON. Das Osterrei-
chisch-franzdsische Bio-
techunternehmen Valneva
meldet nach langem Warten
nun doch die Zulassung
seines Covid-19-Impfstoffs
in der Européischen Union.
Die Européische Arzneimit-
telbeh6érde EMA gab nun
griines Licht fiir das Vakzin.
Der zustdndige Ausschuss
empfahl den Impfstoff zur
Verwendung als Erstimp-
fung bei Menschen von 18
bis 50 Jahren.

Erster Totimpfstoff

In der Européischen Union
ist es damit der sechs-

te zugelassene Covid-
19-Impfstoff und der erste
sogenannte Totimpfstoff.
Das Vakzin enthélt das in-
aktivierte SARS-CoV-2-Virus
sowie zwei Wirkverstérker.
Bereits auf dem Markt sind
die mRNA-Vakzine von Bi-
ontech/Pfizer und Moderna,
die zwei Vektor-Impfstoffe
von AstraZeneca und John-
son & Johnson sowie das
Vakzin von Novavax auf
Protein-Basis. Valneva hatte
erst vor Kurzem die Zukunft
seines Totimpfstoffs infra-
ge gestellt, nachdem die
Europédische Kommission
angekiindigt hatte, den Vor-
abkaufvertrag fiir das Vak-
zin wegen Verzdgerungen
im Zulassungsprozess mog-
licherweise zu kiindigen.
Jetzt konnte die Aktie weiter
kraftig zulegen.

Wiivalneva
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OTC-Firmen ausgezeichnet

Das Marktforschungsunternehmen Igvia und der Apothekerverband
haben Hersteller von rezeptfreien Produkten pramiert.

WIEN/GRAZ. In Kooperation
mit dem Gsterreichischen Apo-
thekerverband hat das Markt-
forschungsunternehmen Iqvia
auch heuer die jahrliche Apo-
thekenumfrage tiber das Image
der am OTC-Markt vertretenen
Unternehmen durchgefiihrt. Die
Empfehlung der Apotheken ist
ein wesentlicher Einflussfaktor
auf das Kaufverhalten von OTC-
Produkten. Die Befragung zeigt
die Wahrnehmung der Produkte
durch die Apothekerschaft. Die
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OTC-Hersteller wurden durch
die Teilnehmer in finf unter-
schiedlichen Kategorien bewer-
tet: Hersteller, Geschaftsbezie-
hung, Produkte, Aullendienst
und Marketingaktivitéten.

Apomedica punktet

Zum vierten Mal in Serie sicherte
sich das steirische Unternehmen
Apomedica den ersten Platz beim
,OTC Mirror Award” . Den zwei-
ten Platz belegt Bayer, gefolgt
vom Unternehmen Sanova auf

Pharmaparty
Die Vertreter der
ausgezeichneten
Unternehmen
feierten mit
Apothekerschaft
und Igvia-Re-
prasentanten.

Platz drei. Sanova ist erstmals
unter den flihrenden drei plat-
ziert. Drei der vier ,OTC Quality
Awards” gehen an den Erstplat-
zierten des OTC Mirror Awards
2022. Der Quality Award fiir
.Beste Schulungsangebote” geht
2022 an das Grazer Unterneh-
men Institut Allergosan. Bereits
seit 2011 wird der ,OTC Mirror”
mit einem standardisierten Fra-
gebogen durchgefiihrt, um die
Vergleichbarkeit gewdhrleisten
zu kénnen. (red)

Pharmaverpacker wachst

Mayr-Melnhof kauft Pharma-Verpackungsfirma.

WIEN. Die Mayr-Melnhof Grup-
pe (MM) kauft die britische Es-
sentra Packaging samt Tochter-
unternehmen in den USA um
rund 365 Mio. €. MM will in
den als krisensicher geltenden
Markt fiir Pharma-Sekundér-
verpackungen investieren und
dort wachsen. Man verstérke die
Position auf dem européischen
Markt fiir Pharma-Faltschach-
teln und -Beipackzettel, teilte

das Unternehmen mit. ,Dartiber
hinaus erweitert dieser Erwerb
die Prasenz von MM auf dem US-
Markt mit einer bedeutenden
Position im Pharma-Hub an der
Ostkiiste.” Die Briten beschéafti-
gen mehr als 3.500 Menschen an
tber 21 Produktionsstandorten
in zehn Léndern in Europa und
Nordamerika; dies ergénze die
MM Packaging in Skandinavien
und Frankreich ,ideal”. (red)

© essentra
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MARKETING CLUB
OSTERREICH

WENN DAS

KEIN GRUND
ZU FEIERN IST!

Der Marketing Club Osterreich

ist stolze 65 Jahre alt.

Seit seiner Griindung 1957 steht der Marketing
Club Osterreich fiir die Vermittlung und den Aus-
tausch von Marketing-Know-how und die Vernetzung der
renommiertesten Marketingképfe des Landes. Davon profitiert
jedes einzelne Mitglied des Marketing Club Osterreich — auch
Walter H. Lukner, Geschaftsfiihrer PAYBACK Austria.

Feiern Sie mit! Gratulieren Sie dem Marketing Club Osterreich
auf www.marketingclub.at/65Jahre! Unter allen Gratulantinnen
verlosen wir 65 tolle Preise von Falkensteiner Hotels, Palmers,
Swatch, BIPA, Volkshilfe, PAYBACK, Decathlon, Henkel und
JETZT Konferenzen.
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PRAVENTION
Wissenschaft und
Kinder vernetzt

SEITENSTATTEN. Persén-
liches Wissen und Wissen-
schaft sind die Basis fiir
gesundheitsférderndes
Verhalten sowie Zugang

zur Versorgung. Informa-
tionen dariiber sind ab

dem Kindesalter entschei-
dend. Ein Pilotprojekt der
,Praevenire”-Gesundheitsin-
itiative soll zeigen, wie das
am besten zu bewerkstelli-
gen ist. Im Stiftsgymnasium
Seitenstetten in Niederos-
terreich fand nun die erste
Praevenire Summer School
mit Spitzenforschern und
Spitzensportlern statt.

Gesundheitskompetenz
Der Hintergrund: Osterreich
schneidet bei der Gesund-
heitskompetenz der Bevol-
kerung im européischen
Vergleich schlecht ab. Ex-
perten entwickelten nun im
Dialog mit Kindern Auswege
und Forderungen, wie Bewe-
gung und ausgewogene Er-
nihrung verbessert werden
konnen. Auch die Forderung
nach mehr Bewegung inner-
halb des Schulunterrichts
wurde erneut erhoben. (red)

Initiative

Kinder und Wissenschaftler
wollen Pravention und
Gesundheit férdern.

© Praevenire
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Neuer Arzte-Chef

Osterreichische Arztekammer hat einen neuen Prasidenten:
Johannes Steinhart 10st Thomas Szekeres ab.

€

SR

R
#
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Arztekammerprasident Johannes Steinhart fordert bessere Rahmenbedingungen und ein Ende des Spardrucks.

eee on Martin Riimmele

WIEN/BAD RADKERSBURG. Der
Wiener Arztekammerprésident
Johannes Steinhart (67) ist am
Wochenende wie erwartet im
Rahmen des Arztekammertags
in Bad Radkersburg gewéhlt
worden. Er gehért der OVP-na-
hen ,Vereinigung Osterreichi-
scher Arztinnen und Arzte” an.
Die Liste des bei der Vertretung
von Arzteinteressen oft recht
forsch auftretenden Steinhart
war bei der Wiener Kammer-
wahl im Marz stimmenstarkste
Fraktion geworden. Jetzt konnte
sich der Duck der Arzte im Ge-
sundheitssystem erhéhen.
Steinhart selbst wies nach sei-
ner Wahl auf ,eine ganze Reihe
von Baustellen fiir die kommen-
den Jahre” hin. ,Wir brauchen
im Kassenbereich eine neue
Zeitrechnung, eine vollig neue
Herangehensweise”, sagte er. In
seiner Amtszeit will er Gemein-
sames liber Trennendes stellen.
.Die zuletzt aufgetretenen Risse
in der Arzteschaft miissen ge-

))

Wir brauchen 1m
Kassenbereich eine
neue Zeitrechnung
und eine neue
Herangehensweise.

¢

schlossen werden.” Arztinnen
und Arzte miissten angesichts
der ,entscheidenden Weggabe-
lungen” im Gesundheitssystem
nun stark und geeint auftreten.

Wahrend Steinhart kein Unbe-
kannter im Gesundheitswesen
ist, gibt es etliche neue Gesichter
im Prédsidium der Osterreichi-
schen Arztekammer. Zum ersten
Vizeprasidenten wurde Harald
Schlégel, Prasident der Arzte-
kammer fir Niederosterreich,

gewahlt. Als weitere Vizepra-
sidenten fungieren die beiden
Bundeskurienobménner Harald
Mayer und Edgar Wutscher. Zum
Finanzreferenten wurde der
Prisident der Arztekammer fiir
Steiermark, Michael Sacherer,
gewadhlt.

Forderung nach mehr Geld
Auch im Spitalsbereich stiinden
einige Herausforderungen an,
etwa bei der Besetzung von Aus-
bildungspléatzen, sagt Steinhart:
,Hier muss das Augenmerk dar-
aufliegen, den Beruf des Spitals-
arztes wieder attraktiver zu ma-
chen. Osterreich befindet sich in
einem internationalen Wettstreit
um den Nachwuchs”, hélt er fest.
Zudem drohe ein Spardruck im
System. ,Wir sehen bereits jetzt
deutliche Versorgungsliicken im
Kassenbereich und gleichzeitig
Schwierigkeiten, Ausbildungs-
pléatze zu besetzen. Das ist das
logische Resultat der Gesund-
heitspolitik der vergangenen
Jahre - aber so kann es nicht
weitergehen.”
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Trendsetter Zu ,,65 Jahre

Klimawandel Neues Base- Expansion In Obertauern
Camp fiir Bergsteiger erdffnete Valamar ein Falkensteiner” startet eine
am Mount Everest? 66 neues 5-Sterne-Hotel 66 Crowdinvest-Kampagne 63

© Falkensteiner/Dragan Dok

Kinderuni

MedUni Wien-
Vizerektor
Oswald Wagner
beim Start der
,KinderuniMedi-
. zin"in Wien.

© TUI Group

Fritz Joussen

TUI
Der deutsche Reisekonzern TUI
verliert seinen langjahrigen Chef.
Der Vorstandsvorsitzende Fritz
Joussen lege sein Amt vorzeitig
mit 30. September nieder, teilte
das Unternehmen am Freitag

]

WI n h f K n Uberraschend mit. Das Prasidium
, des Aufsichtsrats schlagt dem-

nach den bisherigen Finanzvor-

] um ] )

stand Sebastian Ebel als Nach-

u n a r e I n u r I s folger vor. Joussens Vertrag lief
eigentlich bis September 2025.

Zwei Jahre lang gab es sie ,online only“— jetzt starten
die Kinderunis wieder im ,richtigen” Leben durch. @

"8=BCDFGM" m=asf->
! ' CDE+|

© MedUm Wien/Hérmandinger
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Viel mehr als Safaris Mdglichkeiten fur Nichts weniger als Flugscham Das
heimische Entrepreneure in Ostafrika. @ schlechte Gewissen fliegt heuer mit. @
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Das Urlaubsziel:
Kinderuniversitat

Nach zwei Jahren Pandemiepause starten Kinderunis
wieder mit inrem Live-Programm in den Ferien.

eee Von Alexander Haide

WIEN. Zwei Monate Sommer-
ferien — so manche Eltern sind
durch die Betreuung und Bespa-
Bung des Nachwuchses in den
beiden Ferienmonaten gestresst.
Die diversen Sommerangebote
an Universitdten und Bildungs-
einrichtungen sollen aber nicht
bloR die Kleinen beschiftigen,
sondern auch Lust auf Wissen-
schaft und Forschung machen.

Kinderuni Wien

Bereits zum 20. Mal sind in Wien
Kids zwischen sieben und zwolf
Jahren eingeladen, an den Lehr-
veranstaltungen zwischen dem
11. und 23. Juli teilzunehmen.
Geboten werden mehr als 300
Events an sieben unterschied-
lichen Standorten. Von Vorle-
sungen an der Medizinischen

und Technischen Universitat
bis hin zu Workshops reicht das
Programm (kinderuni.at). Dabei
kann jedes Kind bis zu sechs
Lehrveranstaltungen buchen.
Es gibt auch zweisprachige An-
gebote fir Kinder aus der Uk-
raine. Die Online-Plattform, die
im Jahr 2020 geschaffen wurde,
bleibt ebenfalls erhalten. Ab
dem 30. Juli tauscht die Kinder-
uni die Horséle gegen Parks und
ist bis Ende August ,on Tour”
durch Wien.

Kinderuni-Kunst

Vom 4. Juli bis zum 5. August
finden die Kreativwochen der
Universitdt fir angewandte
Kunst Wien statt. Unter dem
Motto ,prédsent, online und hy-
brid” wird Ferienbetreuung mit
kiinstlerischem Anspruch gebo-
ten. Kinder, die live bei ,Artist

Space” dabei sind, werden den

ganzen Tag tiber betreut, Verpfle-

gung inklusive. Alle Infos:
kinderkunst.at

Kinder-Business Week
Was steckt hinter den Marmela-
den von Staud’s und was gibt es
in der Auto-Branche Neues? Un-
ternehmer verraten in 80 Work-
shops und Ideenwerkstdtten
ihre Erfolgsgeheimnisse vom
4. bis zum 8. Juli in der Vienna
Business School in der Schoén-
borngasse.

Die Kurse sind fiir Kinder zwi-
schen acht und 14 Jahre geeig-
net. wko.at

Marketing erschnuppern

Am Schloss Landskron in Salz-
burg erfahren Kinds zwischen
zehn und 14 Jahren, was die
Banken- und Marketingwelt um-

Ferienwissen
Naturlich dreht
es sich bei den
Kinderunis nicht
ums Buffeln —
der SpaB3 an
Wissen und
Forschung steht
im Vordergrund.

treibt und wie Sport und Wirt-
schaft zusammenhdngen. Die
Kursgebiihr betrdgt 480 € inkl.
Mittagessen, Getrdnke und Un-
terlagen. Ndheres unter:

ifm.ac.at

Young Campus fiir Teenies
An die Zielgruppe der 15- bis
20-Jahrigen richtet sich das
Programm der Fachhochschu-
le St. Polten. Workshops zu den
Themen Design, Flucht & Medi-
en, Radio, Werbung, Program-
mieren und Filmmaking (young-
campus.fhstp.ac.at) werden vom
11. bis 15. Juli geboten.

Schnell zugreifen ist das Motto
bei den Kinderuni-Angeboten.

Kinder neugierig machen — das
steht im Fokus der Kinderunis.

bizbook

| Marketing & Media - hier findest du alle Experten
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Die Trendsetter

Zum Jubildum ,65 Jahre Falkensteiner” startet die bereits
achte Crowdinvest-Kampagne der Tourismus-Gruppe.

eee Von Alexander Haide

WIEN. Am 23. Juni 2022 jahrte
sich jener Tag, an dem die Fami-
lie Falkensteiner in Stidtirol ihr
erstes kleines Géstehaus eroff-
nete zum 65. Mal.

Aus dem ersten Géstehaus ist
in den vergangenen Jahrzehn-
ten die Falkensteiner Michaeler
Tourism Group AG (FMTG) ge-
wachsen, eines der fiithrenden
Tourismusunternehmen in pri-
vater Hand, das in sieben euro-
paischen Landern operiert. Dazu
gehoren 27 Vier- und Fiinf-Ster-
ne-Héauser, drei Apartmentanla-
gen und ein Premium Camping-
platz. Die FMTG Development
und die Tourismusberater Mi-
chaeler & Partner runden das
Firmenportfolio ab.

Neue Investment-Plattform
Anfang Juni ging die eigene
Investment-Plattform FMTG
Invest an den Start. Mit der
mittlerweile achten Crowd-
invest-Kampagne will das
360-Grad-Tourismusunterneh-
men punkten.

Ab einer Investition von 500 €
erhalten Anleger entweder vier
Prozent Fixzinsen oder 6,5% in
Form von Jubildums-Zins-Gut-
scheinen fir Hoteliibernach-
tungen. Ab einer Investition von
10.000 € locken weitere Jubila-
ums-Bonifikationen, deren Hohe
mit der investierten Summe an-
steigen.

Bereits seit dem Jahr 2016
setzt die Falkensteiner Michae-
ler Tourism Group auf Crowdin-
vestments als Finanzierungs-
strategie. Durch die sieben
Kampagnen in der Vergangen-
heit wurden europaweit mehre-
re Rekorde gebrochen — und die
stattliche Summe von 26 Mio. €
in die Kassen gespiilt. ,In den
vielen Jahren haben wir immer
wieder Neues ausprobiert und
so mafgeblich Trends fir die
Tourismuswirtschaft gesetzt.

© Falkensteiner

© Falkensteiner/florianalbert.net

Lust auf Neues
,Es ist die DNA
des Unterneh-
mens, nicht

auf Bekanntem
zu verharren®,
unterstreicht
AR-Chef Erich
Falkensteiner.

Diese Lust, nicht auf Bekanntem
zu verharren, zieht sich wie ein
roter Faden durch unsere Ge-
schichte und bestimmt bis heu-
te die DNA der Gruppe”, so Erich
Falkensteiner, Aufsichtsratsvor-
sitzender der FMTG.

Mit der neuen Invest-Kam-
pagne sind erstmals neben In-
vestments in Osterreich und
Deutschland auch solche in der
Schweiz méglich.

,Die Schweiz ist fiir uns ein
sehr interessanter Markt und
eine wichtige Ergdnzung in un-
serem Marktportfolio”, erlautert
CEO Otmar Michaeler die grof3e
Bedeutung dieses neuen Inves-
toren-Pools. ,Der D-A-CH-Raum
ist unser stiarkster Gaste- und
somit auch ein attraktiver Inves-
tor-Zielmarkt.” Die Mehrheit der
Anleger, so der CEO der FMTG
weiter, sind zwischen 25 und
65 Jahren alt und investieren
im Schnitt 8.700 €: ,Besonders
beliebt ist die Zinsauszahlung
in Form von Ubernachtungsgut-
scheinen. Uber zwei Drittel der
Anleger entscheiden sich fir
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Frischer Wind
Anne Aubrunner
ist die neue
Chefin der
FMTG Invest; sie
bringt 20 Jahre
Expertise in der
Finanzbranche,
Retail und Digi-
talisierung mit.

dieses erlebbare Investment und
werden damit von Investoren zu
Géasten.”

Kooperation mit Conda

Mit Anne Aubrunner ist eine
neue Top-Managerin mit dem
Aufbau des neuen Geschifts-
bereichs betraut. ,Mit mehr
als zwanzig Jahren Erfahrung
in der Finanzbranche und hier
vor allem Top-Expertise im
Retail und der Digitalisierung
bringt Anne Aubrunner genau
die Kompetenz mit, die es fiir
unsere neue Business Unit jetzt
braucht”, streut ihr Michaeler
Rosen. Ebenfalls neu ist die Zu-
sammenarbeit mit der Crowd-
Investing Plattform Conda. ,Mit
Conda als Partner haben wir
eine ideale Grundlage geschaf-
fen, um unser Vorhaben erfolg-
reich in die Tat umzusetzen”, so
FMTG Invest-Chefin Aubrunner
iiber die neue Kooperation.

Punta Skala-Wiederersffnung
Rechtzeitig zum Crowd-Invest-
Start wurde das 5-Sterne Fami-
ly Hotel ,Diadora” auf der kro-
atischen Halbinsel Punta Skala
wiederertffnet.

Vor allem fiir junge Géste ste-
hen Edutainment-Programme
zu den Themen Umwelt, Okolo-
gie und Meeresbiologie, betreut
von Experten, auf dem Pro-
gramm.
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Mehr als Strand, Safari
und Nationalpark

medianet sprach in Nairobi exklusiv mit der Gsterreichischen
Wirtschaftsdelegierten Edith Predorf und Botschafter Christian Fellner.

eee Von Reinhard Krémer
aus Nairobi

orona und Ukraine-
krieg haben Europas
Fokus weg vom afri-
kanischen Kontinent
gelenkt — zu Unrecht,
denn dort gibt es nicht nur faszi-
nierende Urlaubsdestinationen,
sondern auch durchaus interes-
sante Moglichkeiten fiir heimi-
sche Entrepreneure. ,Besondere
Chancen bestehen im Infrastruk-
turausbau sowie der Lieferung
von Maschinen und Ausriistun-
gen flr ostafrikanische Produk-
tionsbetriebe. Auch im Energie-

und Umweltsektor gibt es gute
Moglichkeiten, insbesondere in
der Stromerzeugung sowie im
Waste Management und Recy-
cling”, sagt die Osterreichische
Wirtschaftsdelegierte in Nairo-
bi, Edith Predorf, im Exklusiv-
Interview mit medianet.

,Im Sicherheitsbereich tut
sich viel. Dieser umfasst einer-
seits die Ausstattung der Polizei
und Streitkrafte, andererseits
auch den privaten Bereich in
puncto Gebaudesicherheit und
Zutrittskontrollen. Bei den New

Technologies kénnten Oster-
reichische und ostafrikanische
Tech-Anbieter in Zukunft ver-
starkt zusammenarbeiten und
spezielle Losungen fiir den ost-
afrikanischen Markt entwickeln
— Stichwort: Frugal Innovation”,
so Predorf.

Osterreich schon lange aktiv

Als Beispiele fiir heimische Be-
triebe, die ihre Fiihler in Afri-
ka bereits ausgestreckt haben,
nennt die Wirtschaftsdelegierte,
die fiir die Betreuung von elf

Landern in Ostafrika zustin-
dig ist, unter anderen Andritz:
,Ein beachtlicher Teil des keni-
anischen Stroms aus Wasser-
kraft wird auf Andritz-Turbinen
erzeugt — und das schon seit
den 1960er-Jahren (!). In Kenia,
Tansania und Uganda kommen
Loschfahrzeuge von Rosenbau-
er zum Einsatz, und in Dschi-
buti ist das haufigste Getrank
bei Meetings Rauch Fruchtsaft.
Osterreich ist vor allem als
Technologielieferant interessant
und kann da wichtige Nischen
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Im Sicherheitsbereich
tut sich viel. Dieser
umfasst einerseits die
Ausstattung der Poli-
zetl und Streitkrdfte,
andererseits auch
den privaten Bereich
n puncto Gebdude-
sicherheit und
Zutrittskontrollen.

¢

besetzen. Komptech hat eine
Miillsortieranlage an einen pri-
vaten Miillentsorger in Nairobi
verkauft, und Erema Recycling-
maschinen kommen in Kenia be-
reits seit Jahren erfolgreich zum
Einsatz”, erldutert Predorf.

Edith Predorf
WEKO-Wirtschafts-
delegierte

Speiseol als Rohstoff
L~Besonders freut mich der kiirz-
lich erfolgte Markteinstieg der
Firma Miinzer Bioindustrie
GmbH. Das steirische Famili-
enunternehmen ist in der Auf-
bereitung von Altspeisefett aus
der Gastronomie und Hotellerie
tatig und macht daraus einen
wertvollen Rohstoff fiir die Pro-
duktion von Biodiesel”, berichtet
die Osterreichische Wirtschafts-
delegierte.

Der Einstiegsprozess in Afri-
ka erfordert Geduld: ,Ostafrika
ist ein Markt fiir erfahrene Ex-
porteure, die Situation ist dyna-
misch, und oft dauert es Jahre,
bis grofere Vertrage abgeschlos-
sen werden kénnen. Davor flie-
Ren Ressourcen, Zeit und Geld
in die Marktbearbeitung, das
heilt, man braucht schon einen
langen Atem. Ich méchte das gar
nicht so sehr auf ein bestimmtes
Land oder Lénder festmachen”,
sagt Predorf.

Netzwerk & Commitment

Die Bedingungen &dndern sich oft
uber Nacht, und vieles steht und
fallt mit dem eigenen Set-up:
Besonders wichtig ist der lokale

Partner, dessen Netzwerk und
Commitment; dadurch kann ge-
meinsam sehr viel erreicht wer-
den, so die Expertin. Doch wer
die Mihsal auf sich nimmt, kann
reiche Ernte einfahren: ,Aus
meiner bisherigen Erfahrung
weill ich, dass Ostafrika viele
tolle Chancen fiir 6sterreichi-
sche Unternehmen bereithéilt;
die globale Konkurrenz ist al-
lerdings stark, und wir miissen
uns auf die hochqualitativen
Nischen konzentrieren. Bisher
besteht unser Geschaft mit Ost-
afrika fast ausschlieBlich aus
Lieferungen, zu Investitionen
konnten sich bisher noch wenige
Firmen entscheiden. Dies liegt
meines Erachtens hauptséchlich
an der Beurteilung des gesamt-
wirtschaftlichen Umfelds, auch
ist fiir die Investitionsentschei-
dung die Konkurrenz aus Asien
stark. Hier hat (Ost-)Afrika hau-
fig das Nachsehen”, ist Edit Pre-
dorf iiberzeugt.

Fokus auf Kenia

Kenia gilt als stabiler Anker in
Ostafrika. ,Kenia ist seit Lan-
gem eine sichere Plattform fiir
die verschiedensten Aktivita-

Edith Predorf

ten — etwa wirtschaftlich oder
wissenschaftlich — in der Re-
gion. Auch Ruanda kann man
als stabil bezeichnen, ebenso
Malawi und Sambia, doch ist
deren wirtschaftliche und poli-
tische Bedeutung geringer”, sagt
der Gsterreichische Botschafter
Christian Fellner.

Doch dem Land stehen
noch heuer Wahlen ins Haus:
,Rund um Wahlen hat Kenia
leider eine Geschichte von Ge-
waltszenarien. Das liegt vor
allem an dem in Afrika weit
verbreiteten Prinzip ,The Win-
ner takes it all.’ Der jeweilige
,Zweite’ ist selbst dann von der
politischen Teilhabe weitgehend
ausgeschlossen, wenn er 49 Pro-
zent der Bevdlkerung hinter sich
hat. Folglich sind namhafte Tei-
le der Bevolkerung stark daran

Unser Mann in Nairob?

Botschafter Christian Fellner

Die Osterreichische Botschaft in Nairobi mit Christian Fellner an der Spitze
deckt ganz Ostafrika ab. Die nachstgelegene Botschaft ist Addis Abeba, die
auch die Afrikanische Union dabei hat. Die Botschaft Nairobi betreut neben
Kenia noch Tansania, Somalia, die Seychellen, die Komoren, Burundi,
Ruanda, Malawi und Sambia sowie die Demokratische Republik Kongo.

© Krémer

Outpost East-Africa

Die 6sterreichische Wirtschaftsdelegierte der Wirtschafts-
kammer in Nairobi ist fur die Betreuung von insgesamt elf
Landern zustandig. Diese umfassen die Ostafrikanische
Gemeinschaft (auBer DR Kongo), das Horn von Afrika und
die Seychellen. Osterreichische Firmen sind hauptséchlich
in Kenia, Tansania, Athiopien, Uganda und Ruanda aktiv.

interessiert, diesen Moment fiir
sich zu nutzen — und das kann
zu Ausschreitungen fithren”, so
Fellner. Beobachtern zufolge ist
das Klima vor den Wahlen im Au-
gust deutlich ruhiger, als es vor
fritheren Wahlgéngen war. ,Das
lasst hoffen. Dennoch sollte man
mit Prognosen sehr vorsichtig
sein, da selbst eingeweihte po-
litische Beobachter nicht in der
Lage sind, die Entwicklungen
einzuschétzen”, erldutert der
Osterreichische Botschafter.

Faktor Tourismus

Der Tourismus in ganz Afrika
hat wéhrend der Pandemie ei-
nen schweren Dampfer erlitten.
Doch seit Anfang 2022 kommen
wieder mehr Reisende. Allein
Kenia verzeichnete im Jahr 2019
insgesamt zwei Mio. Touristen
und lag damit nach absoluten
Zahlen weltweit auf Platz 63. Mit
0,038 Touristen pro Einwohner
positionierte sich das Land da-
mit im weltweiten Vergleich auf
Platz 152. Kenia erwirtschaftete
im Jahr 2019 allein im Touris-
mus-Sektor rund 1,6 Mrd. €. Dies
entspricht 1,8% des BIP und cir-
ca zehn Prozent aller internati-
onalen Tourismuseinnahmen in
Ostafrika.

Die meisten Touristen besu-
chen die Strande und National-
parks in Kenia. Auch Safaris sind
immer noch eine sehr beliebte
Aktivitdt bei Urlaubsreisen. In
den vergangenen Jahren ver-
sucht man —auch mithilfe grofSer
internationaler Werbekampag-
nen — das Tourismus-Portfolio
um weitere Regionen und um
weitere Aktivitdtsschwerpunkte
Zu erweitern.
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MOUNT EVEREST
Neues Base-Camp
fiir Bergsteiger

NEPAL. Der Klimawandel
ist jetzt auch am hdchsten
Berg der Welt angekommen.
Wegen der Erhéhung der
Temperaturen kénnten sich
Schmelzwasserseen bilden
und das derzeitige Base
Camp und nahegelegene
Dorfer bedrohen. Eine Verle-
gung wird derzeit gepriift.

VALAMAR EXPANDIERT
Neues Haus
wm Obertauern

OBERTAUERN. Mit dem
5-Sterne-Hotel Kasselspitze
fiigt Valamar ein weiteres
Haus in Osterreich zu sei-
nem Portfolio hinzu.

,Der Erwerb des dritten
Hotels in Obertauern starkt
unsere Marktposition als
einer der fithrenden Inves-
toren im Wintertourismus
in Osterreich”, erklart Aktio-
nar Gustav Wurmbock. ,Die
verschiedenen Marken und
Servicekonzepte, die Vala-
mar anbietet, haben sich als
grofer Vorteil bei der Aus-
weitung unserer Prasenz
erwiesen und ermoglichen
uns eine differenzierte Po-
sitionierung der einzelnen
Hiuser vom Familienurlaub
bis hin zu Lifestyle-Reisen.”

Bereits unter dem vorigen
Eigentiimer, der Familie
Liirzer, hatte sich das Ho-
tel Kasselspitze als Top-
Adresse fiir Wintersportler
etabliert. Die 66 luxuritse
Zimmer und Suiten liegen
direkt an den legendéren
Pisten Obertauerns.

© Valamar

© APA/Helmut Fohringer

Das schlechte

CO,-Ausgleich
,Grines
Kerosin® in
entsprechenden
Mengen lasst
noch Jahre auf
sich warten. Bis
dahin kénnen
Flugreisende ih-
ren Klimabilanz
durch freiwillige
Spenden aus-
gleichen.

Gewissen fliegt mit

Nach der Pandemie kehrt die Flugscham zuruck. An den
klimafreundlichen Treibstoffalternativen mangelt es noch.

eee on Alexander Haide

WIEN. Endlich wieder unbe-
schwert reisen, keine Beschran-
kungen, und der Himmel kennt
keine Grenzen. Doch auch nach
zwei Jahren Pandemie hat sich
nichts daran geéndert, dass vor
allem Flugreisen das Klima be-
sonders schadigen. Wer zu viert

© APA/Robert Jager

mit dem Pkw zum Familienur-
laub zwei Wochen lang an die
Adria reist, belastet die Umwelt
mit etwa 250 kg CO,. Pro Person
sind das ca. 20 kg pro Tag. Wer
sich ins Flugzeug nach Mexi-
ko setzt und dort 14téagige All-
Inclusive-Holidays verbringt,
schadigt das Klima mit mehr
als 7 t CO, — 500 kg pro Tag. 24

Abheben und das Klima schadigen — die Flugscham feiert ihr Comeback.

Stunden (!) in Mexiko sind also
genauso schadlich wie vier Wo-
chen Spafl am Mittelmeer.

Das Dilemma mit dem CO,

Ein Weg zu nachhaltigem Reisen
mit dem Flugzeug ist die Ver-
fligbarkeit von nicht-fossilem
Treibstoff. Daran wird sich in
den kommenden Jahren nichts
dndern, meinen die Consulter
von Ketchum Osterreich. Bis
zum Jahr 2030 soll der Anteil an
sogenannten Sustainable Aviati-
on Fuels (SAF) blof8 15% des ver-
tankten Kerosins betragen, bis
2035 werden es 32% sein. Nach
wie vor kommen zwei Drittel
aus fossilen, nicht nachhaltigen
Quellen.

Kompensation

Reisende kénnen durch freiwilli-
ge Spenden an Umweltorganisa-
tionen ihren Flug-CO,-Abdruck
kompensieren, aber auch Air-
lines — wie Austrian Airlines und
Lufthansa — bieten Programme
fiir ein CO,-neutrales Fliegen an.
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Chipbestiickung reduziert Peugeot bringt neuen 408
Daimler Truck verbaut Neues Modell zwischen
nun weniger Halbleiter 69 Fastback und SUV 71

EU-PLAN FUR 2035
Emzissionsfreie
Neuwagen

LUXEMBURG. In der EU
sollen nach dem Willen der
EU-Lander ab 2035 nur
noch klimaneutrale Neuwa-
gen verkauft werden. Darauf
einigten sich diese Woche
die fir Umwelt zustédndigen
Minister der 27 Staaten. Ein
finaler Kompromiss muss
nun mit dem EU-Parlament
ausgehandelt werden, das
ein komplettes Aus fiir neue
’ A 2 Autos mit Verbrennungs-

w J = - motor ab 2035 will. Die EU-
Staaten sprachen sich dafiir

Der Weg zum autonomen @i

© APA/AFP/Kazuhiro Nogi

zu senken — fir herkémm-
lich betriebene neue Autos

Fahren ist noch weit s das G o
Eine aktuelle Studie rechnet mit einer sehr langsamen
Marktdurchdringung selbstfahrender Fahrzeuge. @

© Polestar
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Zukunftsinvestition Stellantis erwirbt acht Auf zu neuen Markten Elektroautohersteller
Prozent an Lithium-Start-up Vulcan Energy. @ Polestar fahrt weiter auf Wachstumskurs. @
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Vollautomatisch!?

Der Stadtverkehr gilt als gréBte Herausforderung des automatisierten
Fahrens — aufhalten lasst sich der Fortschritt dadurch aber nicht.

WIEN/FRANKFURT. Wird bis-
lang von automatisiertem Fah-
ren gesprochen, geht es meist um
assistierte Fahrten auf der Auto-
bahn oder autobahnédhnlichen
Strecken. Mit fortschreitender
Technik riicken die Autoherstel-
ler aber auch verstarkt urbane
Fahrszenarien in den Fokus —die
Situation ist in den Stddten mit
zugeparkten und engen Stral3en,
Fahrradfahrern und Fufgéin-
gern, Ampeln, Kreisverkehren
und Einbahnen allerdings um
ein Vielfaches komplexer.

Nur allmdhliche Einfithrung
Bis zum Durchbruch der Techno-
logie durfte es noch eine Weile
dauern: Eine aktuelle Studie des
Prognos-Forschungsinstituts
fiir den ADAC geht davon aus,
dass der Anteil von Neufahrzeu-
gen, bei denen sich der Fahrer
auf allen Autobahnen komplett
von der Fahraufgabe abwenden
kann, im ,optimistischen” Fall
von 2,4 Prozent im Jahr 2020
(die Zahlen gelten fiir Deutsch-
land, durften hierzulande aber
dhnlich sein) auf immerhin 70%
im Jahr 2050 steigen wird.
Noch langer wird es demnach
dauern, bis das automatisierte
Fahren auch in urbanen Gebie-
ten zur Praxis wird. Laut Prog-
nos sollen erst ab 2030 Pkw mit
Citypilot, also der Fahigkeit, so-
wohl auf der Autobahn als auch
in der Stadt allein zu fahren, auf
den Strafen auftauchen. Und
noch einmal mindestens zehn
Jahre soll es dann dauern, bis
in gréferer Zahl auch Autos an-
geboten werden, die vollig auto-
nom von T{ir zu Tir kommen.

Noch viele Fragen zu kldren

Die langsame Einfiihrung der
Technologie liegt vor allem dar-
an, dass Autos im Regelfall viele
Jahre im Einsatz sind — und sich
neue Technologien deshalb nur
allméhlich im Gesamtbestand
bemerkbar machen. Zudem gilt

© APA/dpa/Carsten Koall

Weit entfernt
Einer aktuellen
Studie zufolge
durfte der Anteil
von Fahrzeugen,
die Fahrsituati-
onen auf allen
Autobahnen voll-
autonom meis-
tern, im Jahr
2050 rund 70%
des Gesamt-
Kfz-Bestands
ausmachen.

es aktuell aber auch noch zahl-
reiche Rechtsfragen zu klaren
und technische Fortschritte zu
gehen. Dabei kommt es prak-
tisch téglich zu Innovationen,
wie kiirzlich auch der deutsche
Automobilzulieferer Continental
bei der Prasentation der Ergeb-
nisse des Verbundprojekts @City
betonte.

Priziser & umfassender
Konkret ging es dabei beispiels-
weise um die Fusion der Daten
von Umfeldsensoren des Autos
— etwa Frontkamera, Surround-
View-Kameras, Fern- und Nah-
bereichsradare sowie Lidar —
mit externen Daten. So lassen
sich durch digitale Karten oder
Wetter- und Verkehrsinformati-
onen die ,Sinne” des Fahrzeugs
schéirfen und kann die Elektro-
nik beispielsweise die Position
des Wagens unabhéngig von ex-
ternen Quellen, wie etwa einem
GPS, exakter bestimmen.
AuBerdem wurde ein Infra-
struktur-Sensorik-Konzept fiir
neuralgische, untibersichtli-
che urbane Knotenpunkte wie
Kreuzungen entwickelt, das

© Continental

Zukunftsmusik
Intelligente und
dadurch siche-
rere Kreuzungen
schutzen schwa-
chere Verkehrs-
teilnehmer wie
FuBgéanger und
Radfahrer.

schwaéchere Verkehrsteilnehmer
sogar dann erkennt und an das
Fahrzeug meldet, wenn sie von
anderen Objekten — etwa einem
geparkten Lkw oder einer Wer-
besaule — verdeckt werden.

Umfassende Kommunikation
Ebenfalls ein Projektergebnis:
eine Software, die auf Basis von
Kinstlicher Intelligenz und neu-
ronalen Netzen Gesten von Fahr-
radfahrern und Fullgédngern wie
das Herausstrecken des Arms
zur Abbiegeanzeige erkennt und
versteht.

Um dariiber hinaus auch die
Intentionen des automatisierten
Fahrzeugs ersichtlich zu ma-
chen, hat Continental schlieSlich
auch seine interne sowie externe
Mensch-Maschine-Schnittstelle
weiterentwickelt. Das Fahrzeug
kommuniziert also nicht nur
mit dem Fahrer, sondern mittels
Lichtsignalen eines Leuchtban-
des auf der Aufenseite auch
nach aullen. ,Das automatisier-
te Fahrzeug signalisiert so zum
Beispiel, dass es fiir einen Ful3-
génger halten wird. Gleichzeitig
wird auch den Fahrgdsten im
automatisierten Fahrzeug die-
se Information mitgeteilt”, sagt
Stephan Cieler, verantwortlich
fiir die Continental-Forschun-
gen zu den Mensch-Maschine-
Schnittstellen im Rahmen von
@City, abschlieRend. (red)
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© Daimler Truck

Mit seinen Bussen und Lastwagen will Daimler Truck im laufenden Geschaftsfahr bis zu 50 Mrd. Euro erldsen.

Chip-Engpass halt an

Wegen Halbleitermangels: Nutzfahrzeugbauer Daimler Truck
verbaut in seinen Lastwagen jetzt weniger Chips.

STUTTGART. Als Konsequenz
eines Halbleiterdauermangels
vermindert Daimler Truck die
Anzahl von Chips in seinen
Lastwagen. Der Hersteller setze
zudem auf andere Lieferanten
flir diese elektronischen Bau-
teile, sagte Finanzchef Jochen
Goetz vor wenigen Tagen bei
der Online-Hauptversammlung
in Stuttgart. ,Die Beeintrachti-
gungen in den Lieferketten, ins-
besondere bei den Halbleitern,
belasten unser Geschéft.”

Bei den Chips dirfte sich die
Lage im zweiten Halbjahr ver-
bessern, sagte Goetz nach Aktio-
narsfragen. Der Engpass betrifft
die gesamte Branche und hatte
bei Daimler Truck in der Vergan-
genheit auch eine Produktion
auf Halde ausgeldst, da Bauteile
fehlten.

Umsatzwachstum geplant

Der Lastwagen- und Busher-
steller veranstaltete seine erste
offentliche Hauptversammlung.

Im vergangenen Dezember hatte
der damalige Daimler-Konzern,
der nun unter Mercedes-Benz
firmiert, das grofSe Geschéaft mit
Lkw und Bussen abgespalten,
das nun eigensténdig ist.

Daimler Truck erwartet im
laufenden Jahr ungeachtet des
Ukrainekriegs und der Liefer-
schwierigkeiten einen Umsatz
von bis zu 50 Mrd. €. Im ver-
gangenen Jahr hatten die rund
100.000 Mitarbeiter fast 40 Mrd.
€ erwirtschaftet.

Stellantis steigt bei Vulcan Energy ein

Der Fahrzeughersteller erwirbt acht Prozent des Lithium-Start-ups.

KARLSRUHE/AMSTERDAM. Der
italo-franz6sische Autobauer
Stellantis steigt bei dem ange-
henden deutsch-australischen
Lithiumf6érderer Vulcan Energy
ein. Stellantis werde einen Anteil
von acht Prozent fiir umgerech-
net rund 50 Mio. € erwerben, teil-
te Vulcan mit. Das Geld soll zum
Aufbau der Lithiumgewinnung
aus Thermalwasser am Ober-
rheingraben eingesetzt werden.

© PantherMedia/Erchog

Das Start-up aus Karlsruhe
hat angekiindigt, ab 2025 min-
destens 40.000 t Lithium jahr-
lich fiir Elektroauto-Batterie-
zellen gewinnen zu wollen. Der
Investitionsbedarf belduft sich
auf 1,7 Mrd. €. Stellantis gehort
wie auch VW und Renault zu den
Unternehmen, mit denen Vulcan
Liefervereinbarungen tiber meh-
rere Hunderttausend Tonnen ge-
schlossen hat. (APA)

IVECO
Ttaliener wollen
griine Busse bauen

TURIN/FOGGIA. Der italie-
nische Lkw-Hersteller Ive-
co, der sich Anfang dieses
Jahres von seiner Mutter-
gesellschaft CNH Industrial
getrennt hat, startet wieder
mit der Produktion von
Bussen in Italien. Die Busse
sollen in Turin und im siid-
italienischen Foggia pro-
duziert werden — und zwar
als Elektro- und Wasser-
stoffmodelle. Derzeit sind
die beiden Standorte auf
die Produktion von Verbren-
nungsmotoren spezialisiert.
Das Projekt soll zur energe-
tischen und 6kologischen
Umstellung des ¢ffentlichen
Verkehrs in Italien beitra-
gen und sich positiv auf die
Entwicklung des Sektors
auswirken, so Iveco. (APA)

ABB E-MOBILITY

Borsengang
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ZURICH. Der Schweizer
Technologiekonzern ABB
verschiebt den geplanten
Bérsengang der Sparte
E-Mobility (Umsatz 2020:
rund 210 Mio. €). Die Bor-
sennotierung des Geschéfts
bleibe zwar Teil der Strate-
gie von ABB, die derzeitigen
Marktbedingungen er-
schwerten jedoch die Fort-
setzung der fir das zweite
Quartal 2022 geplanten Bor-
seneinfiihrung, wie das Un-
ternehmen mitteilte. (APA)
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PILOTPROJEKT
A, I & D: Tests mit
autonomen Autos

WIEN/ROM/BERLIN. Im
Rahmen des von der Euro-
péischen Kommission finan-
zierten Projekts 5G-Carmen
wurden nun die Ergebnisse
eines Pilotprojekts zum au-
tonomen Fahren vorgestellt.
Basierend auf 5G-Netzen,
wurden automatisierte
Fahrzeugfunktionen entwi-
ckelt, die tiber 5G-basierte
Sensoren die Verkehrssitua-
tion erfassen. Die Tests von
zwei Stellantis- und drei
BMW-Fahrzeugen wurden
innerhalb einzelner Lander
sowie grenziibergreifend

in Osterreich, Italien und
Deutschland durchgefiihrt.

Reibungsloses Roaming
,Grenziiberschreitende
Szenarien sind eine Her-
ausforderung fiir 5G-Netze,
und das Projekt zeigte ein
reibungsloses Roaming fiir
Fahrer, die sich von einem
Land in ein anderes be-
geben”, heiflt es in einem
Bericht zu den Tests. Zu
den Projektpartnern zdhlen
unter anderem die Netzbe-
treiber TIM, Magenta und
Deutsche Telekom, der itali-
enische Funkturmbetreiber
INWI sowie Nokia, Qual-
comm Technologies und
NEC Laboratories Europe.
Ebenfalls in dem Projekt
engagiert ist der Strafen-
betreiber der Brennerauto-
bahn A22. (APA)

© PantherMedia/biancoblue (YAYMicro)

© Polestar

Expansionskurs

Der schwedische Elektroauto-Hersteller Polestar setzt mit
Borsengang, neuen Markten und Modellen auf Wachstum.

e e ST

Neue Modelle — die komplette Polestar-Fahrzeug-Range bis 2024 (v.I.): Polestar 2, Polestar 3, Polestar 4 und Polestar 5.

GOTEBORG/NEW YORK/WIEN.
Die schwedische Elektroauto-
marke Polestar wird seit dem 24.
Juni an der Nasdaq in New York
gehandelt. Mit dem Borsengang
setzte das Unternehmen einen
weiteren wichtigen Meilenstein
seiner mit der Griindung im Jahr
2017 eingeleiteten Wachstums-
strategie, wie auch CEO Tho-
mas Ingenlath bestatigt: ,Wir
werden nun ein neues Kapitel in
unserer Geschichte aufschlagen,
das sich in einem Wort zusam-
menfassen lasst: Wachstum.”

Mehr Mirkte und Standorte

Bei den Zielen gibt sich Ingen-
lath durchaus ambitioniert:
,Bis 2025 wollen wir 290.000
Autos pro Jahr verkaufen, zehn
Mal mehr als noch im Jahr 2021.
Aktuell sind bereits mehr als
55.000 Polestar-Fahrzeuge auf
den Strafen unterwegs. Der Bor-
sengang gibt uns nun die Mittel
und Moglichkeiten, um unse-
re Zukunftspldne umzusetzen
und unsere branchenfiihrenden

Nachhaltigkeitsziele voranzu-
treiben.”

Eine Stofrichtung des Unter-
nehmens ist die Erschliefung
neuer Markte — heuer erfolgte
bereits der Start in den Verei-
nigten Arabischen Emiraten, in
Kuwait, Hongkong, Irland, Spa-
nien und Portugal. Polestar ist
damit aktuell mit nahezu 130
Retail-Standorten in 25 Markten
aktiv. In der zweiten Jahreshélte
soll auch der Marktstart in Is-
rael und Italien erfolgen, zudem
sind 30 weitere Standorte unter
anderem in London, Madrid, Tel
Aviv, Reykjavik, Vancouver, Aus-
tin und Shenzhen geplant.

Drei neue Modelle ante portas
Parallel dazu wird in G6teborg
auch an der Einfithrung neuer
Modelle gearbeitet. Die Weltpre-
miere des Elektro-SUV Polestar
3 ist fiir Oktober angekiindigt,
2023 soll das Coupé Polestar 4
folgen und im Jahr darauf der
viertlirige Elektro GT Polestar
5, von dem vor wenigen Tagen

ein Prototyp auf dem Goodwood
Festival of Speed vorgestellt
wurde.

Auf Rekordniveau

Mike Whittington, Head of Glo-
bal Sales bei Polestar, zeigt sich
zuversichtlich, die Ziele auch
erreichen zu konnen: ,Unser
Auftragseingang ist auf Rekord-
niveau und liegt derzeit bei iiber
75.000 Fahrzeugen pro Jahr.
Dies bringt uns in eine starke
Position — auch da sich die Situ-
ation bezliglich der Produktion
normalisiert. Dariiber hinaus
werden wir mit Polestar 3 und
Polestar 4 eine fithrende Rolle
bei der Elektrifizierung der luk-
rativen Premium-SUV-Segmente
spielen.”

Whittington weiter: ,Eine fiir
2025 erwarteten Produktionska-
pazitdt von {iber 160.000 Fahr-
zeugen pro Jahr flir diese beiden
Elektrofahrzeuge ermoglicht es
uns, schnell zu skalieren und
neue Kundinnen und Kunden fiir
die Marke zu gewinnen.” (red)

markets

| first pitch goes digital
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Optisch und mit seinen Abmessungen reiht sich der neue Peugeot 408 zwischen Limousine und SUV ein.

Der dynamische Fastback

Neues Lowenmodell vorgestellt: Der Peugeot 408 soll mit Anfang
des kommenden Jahres auch bei den Handlern stehen.

WIEN. Mit seinem neuen Peu-
geot 408 vervollstandigt die Lo-
wenmarke ihr Angebot im stra-
tegisch wichtigen C-Segment.
Optisch fallt vor allem die dy-
namische Fastback-Silhouette
auf, innen gibt sich der grof3e
Kompaktwagen aufgerdumt,
tibersichtlich und Gberraschend
gerdumig. Auch das Kofferraum-
volumen fallt mit 536 1 fir die
Fahrzeugklasse mehr als grof3-
ziigig aus, bei umgeklappten
Riicksitzlehnen vergréfert sich

der Laderaum sogar auf sport-
liche 1.611 1.

Marktstart Anfang 2023

Insgesamt stehen 30 Fahreras-
sistenzsysteme, die von sechs
Kameras und neun Radarge-
riten unterstiitzt werden, zur
Wahl. Dazu gehoren eine adap-
tive Geschwindigkeitsregelung
mit Stop-and-Go-Funktion, ein
Toterwinkelassistent und Night
Vision, das vor Tieren, FuRgén-
gern und Radfahrern auf der

Fahrbahn warnt, bevor sie im
Fernlicht erscheinen.

Das Motorenangebot wird mit
Marktstart Anfang 2023 zwei
aufladbare Plug-in-Hybrid mit
180 PS (132 kW) und 225 PS (165
kW), sowie einen 130 PS (96 kW)-
Verbrenner umfassen. Alle Mo-
torisierungen werden mit einem
Achtgang-Automatikgetriebe
EAT8 gekoppelt. Eine vollelekt-
rische Version wird einige Mo-
nate spéater folgen. Preise sind
derzeit noch nicht bekannt. (red)

Debut fur Dacias neue Markenidentitat

Das neue Logo ist jetzt erstmals auch an den Fahrzeugen zu sehen.

WIEN. Neues Logo, gleiche Wer-
te: Nach Handlernetz und Kom-
munikationsmaterial hélt die
neue visuelle Markenidentitéit
von Autohersteller Dacia nun
auch an den Fahrzeugen Ein-
zug. Wichtigste Neuerung ist
das Markenlogo auf den Model-
len. Erste Bestellungen der neu
gebrandeten Fahrzeuge sind
bereits seit wenigen Tagen mog-
lich, die ersten Auslieferungen

© Dacia

erfolgen dann im vierten Quartal
des laufenden Jahres.

Das wesentliche Merkmal der
neuen Markenidentitét ist das
neue Dacia Link-Emblem in der
Mitte des Kiihlergrills, der sich
ebenfalls in neuem weiflen De-
sign préasentiert. Wie die Glieder
einer Kette bilden die ineinan-
dergreifenden Buchstaben D
und C in minimalistischen Lini-
en das neue Logo. (red)

© Peugeot

© Mazda

MAZDA
3er und 6er sind
Wertmeister

KLAGENFURT. Bei der
~Wertmeister’-Restwertana-
lyse von Automotive-Dienst-
leister Schwacke und Auto
Bild sind der Mazda3 und
der Mazda6 (Bild) zu den
wertstabilsten Fahrzeugen
ihrer Klasse gekiirt worden.
In der Kategorie ,Untere
Mittelklasse” verwies der
Mazda3 die Konkurrenz auf
die Platze und liefs den Kia
Ceed sowie den Audi A3 hin-
ter sich. Nach vier Jahren
und einer jahrlichen Lauf-
leistung von 15.000 km pro-
gnostizierten die Marktex-
perten dem Kompaktmodell
einen Restwert von 60,6%.

Weitere Topplatzierungen
Mit 57,7% Restwert nach
vier Jahren und 20.000 km
pro Jahr landete der Maz-
da6 Sport Combi vor dem
Skoda Superb sowie dem
BMW 420d auf Platz eins
in der Kategorie der Mittel-
klasse-Modelle.

Ebenfalls Platze unter
den Top Drei in der Wertung
sichern sich der Mazda2 in
der Kategorie Kleinwagen
sowie der Mazda CX-30 in
der Kategorie der kompak-
ten SUVs. Beide werden mit
65,5 bzw. 63,4% Restwert
nach vier Jahren jeweils
mit dem zweiten Platz in
der Wertung ausgezeichnet.
(red)
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EIN TICK MEHR FARBE

& 3 I So bunt wie heuer waren die Uhren der

groBen Nobelmarken noch nie

© APA/AFP/Lucas Barioulet
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Branding de luxe

Fachkraftemangel ist auch in der
LuxusguUterindustrie ein Thema, dem
man sich verstarkt widmen muss.

© Heldwein

09

treibt’s bunt

Der Wiener Nobeljuwelier hat ein
Faible fur Farbedelsteine, wie die
jungsten Neuheiten zeigen.

© Sabine Klimpt

Almuth Bene

Die Interior-Expertin richtet
Wohnungen, Geschéftsraume und
Buros ein und exklusive Events aus.

© PantherMedia/nd3000
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§™ 9 BITTE ZU TISCH MOBEL
fﬂ Stardesigner Giambattista Valli prasentiert DIE HIGHLIGHTS
=/ = seine erste Tableware-Kollgktion ~ Seite 14 AUS MAILAND

Masterplan Die Luxus-
verbande von Frankreich,
ltalien, GroBbritannien,
Deutschland, Spanien
und Schweden pladieren
fur MaBnahmen, um die
kaufkraftigen Touristen
verstarkt nach Europa zu
locken. Das brachte der

Wirtschaft zusatzliche

520 Mrd. Euro.  Seite 4
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Ein Konigreich
fur ein Pferd

er Begriff ,,Luxus” hat
D mit dem Einsetzen einer

relativ ziigig galoppie-
renden Inflation eine ganz
neue Bedeutung bekommen.
Steigende Preise bei Lebens-
mitteln, bei Gas, bei Strom,
bei Benzin ... Im Mai lag die
Inflationsrate laut Statistik
Austria bei satten 7,7 Pro-
zent —nach 7,2 Prozent im
April. Im Mai wurde damit
die hichste Teuerungsrate seit
April 1976 (!) erreicht. Damit
kénnte einiges zum Status-
symbol mutieren, das derzeit
noch unter ,Selbstverstdind-
lichkeiten” ressortiert: Heizung
im Winter, Klimaanlage im
Sommer, ein vollgetankter
Wagen, ein gut gefiillter Kiihl-
schrank ...

Zurlick zum eigentlichen
Thema dieser Publikation:
2021 war ein Rekordjahr flir
die Luxusbranche — und trotz
aller Widrigkeiten lduft das
Geschdft auch heuer recht
rund. Im beginnenden Bdren-
markt an den Borsen halten
Luxusaktien die Stellung.

. Wer bereit ist, 3.000 Dollar fiir
eine Reisetasche auszugeben,
wird seine Kaufentschei-
dung nicht dndern, weil die
Tasche plétzlich 3.600 Dollar
kostet”, zitiert die deutsche
Wirtschaftszeitschrift Capital
den Investor Christian RGhl.
Das sei ,aus Aktiondrssicht
eine sehr interessante Basis”.

Wer den Griff zur Aktie
scheut, legt sich notfalls ein
paar kleine feine Dinge zu:
eine Handtasche von Chanel,
eine exquisite Flasche Rot-
wein, eine Rolex oder ein rares
Designmodbelstiick — getreu
dem Motto: Ein breit gestreu-
tes Portfolio trdgt besser durch
harte Zeiten als nur aufein
einziges Pferd zu setzen. In-
zwischen haben tibrigens auch
die seit einiger Zeit trenden-
den ETFs Luxus-Ableger — mit
einem Bouquet an passenden
Wertpapieren. Die diesbezlig-
lichen Belege passen in die
kleinste Clutch.
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© Dorotheum

Zu den Highlights der Juwelenauktion im Juni zahlte dieses Diamant-Diadem aus altem europaischem Adelsbesitz.

Marktplatz

Edles unter dem Hammer Auktionshauser sind fur Kaufer und Verkaufer die erste Wahl.

Wien. Nennen wir es wie wir wol-
len: Pre-owned-, Vintage-Objekte
oder exklusive Einzelstiicke. Der
Markt im Bereich hochwertiger
Juwelen und Armbanduhren ist
international heif umkampft — ein
Trend, der sich in den vergangenen
Jahren verstérkt hat. Viele Teilneh-
mer sind auf den Zug aufgesprun-
gen, und online ist das Angebot
fast uniiberschaubar.

Seriose Auktionshéuser wie das
Dorotheum bieten dieses speziel-
le Segment neben der klassischen
Kunst- und Antiquitdtenvermitt-
lung schon seit Jahrzehnten an.
Und das in kuratierter Form, nicht
in wahlloser Ansammlung. Der
~Marktplatz Auktion” ist fiir Men-
schen, die attraktive Stiicke besit-
zen und sie verkaufen wollen, wie
auch fiir Kduferinnen und Kéufer
die beste Losung. Denn nirgends
treffen Angebot und Nachfrage so
unmittelbar aufeinander wie bei
einer Auktion. Einbringer und Kéau-
fer sind uns im Dorotheum gleich
wichtig — wir sind fiir beide Seiten
in gleichem Masse fachlich kom-
petente Ansprechpartner. Und ge-
nau das macht uns zu einmaligen
Marktanbietern, weil wir in beider
Interesse handeln. In diesem Sinne
werden auch die besten Preise fiir
die angebotenen Uhren oder Ju-

welen erzielt. Sie spiegeln den ak-
tuellen Marktwert. Und das ganz
offentlich und transparent.

Was unseren Kundinnen und
Kunden Sicherheit gibt, ist die Se-
riositiat und das Fachwissen unse-
res seit dem Jahr 1707 bestehen-
den Auktionshauses. Deshalb wird
uns grofles Vertrauen entgegen-
gebracht: Uber 700 Dorotheum-
Auktionen jéhrlich in den Sparten
Kunst, Antiquitdten, Uhren & Juwe-
len und Klassische Fahrzeuge spre-
chen fiir sich. Die Einschéatzung des
Marktwerts, die genaue Priifung
der Objekte, z.B. die Qualitat von
Diamanten, und auch die Beratung
iiber den optimalen Zeitpunkt des
Verkaufs und der Art der Auktion
gehoren zum Service.

Von Kunst & Oldtimern ...

Weniger bekannt ist vielleicht,
dass man gratis und unverbindlich
eine Auskunft bekommt, fiir wel-
che der unterschiedlichen Auktion
die vorgelegten Stiicke sich eignen
wiirden. Diese individuelle Bera-
tung kann tiber den Schalter eben-
so wie online mittels Formular und
Fotos laufen.

Markenprodukte sind generell —
und das trifft auch bei anderen Be-
reichen wie Vintage-Handtaschen
oder Kleidung zu - besonders hoch
im Kurs, sowohl bei Juwelen als

auch bei Armbanduhren. Bulgari,
Cartier, Chanel bei den Juwelen
oder Patek Philippe, Rolex, Lange &
S6hne oder Audemars Piguet sind
da etwa zu nennen. Bei den Uhren
zeigt sich auch: Die Authentizi-
tat der angebotenen Stiicke — bei
gleichzeitiger Seltenheit in allen
Teilen — wird immer wichtiger. Ein
wesentlicher Punkt ist das verwen-
dete Uhrwerk. Im Moment bieten
Uhren mit mechanischen Werken
die héchste Chance auf stabile oder
steigende Preise; bevorzugt werden
dabei sogenannte Manufaktur-
werke, die von den Herstellern
selbst entwickelt und produziert
werden.

... bis Uhren & Schmuck

Mit dem Angebot von erstmali-
gen bei einer Versteigerung ange-
botenen Stiicken, wie etwa der Bit-
coin-Uhr in der jingsten Auktion,
bestimmen wir in gewisser Form
auch den Auktionsmarkt. Wir sind
damit am Puls der Zeit.

Die Popularitdt unserer Auktio-
nen zeigt sich in der hohen Akzep-
tanz und schlussendlich in den
hervorragenden Preisen, die wir
regelméafig erzielen. Die vergan-
gene Auktionswoche im Juni 2022
hat den Sparten Uhren mit einer
Verkaufsquote von 97% und Juwe-
len mit Gber 73% sensationelle Er-

gebnisse beschert und damit auch
grofRe internationale Aufmerksam-
keit erregt. Damit waren nicht nur
wir als Dorotheum sehr zufrieden
— zeigt es doch, dass die angebote-
ne Warenauswabhl fiir diese speziel-
len Auktion in vollem Umfang den
Geschmack und Wiinschen unserer
Kaufer entspricht und das Dorot-
heum als gréBtes Auktionshaus
in Mitteleuropa seinen fithrenden
Platz weiter behaupten und aus-
bauen konnte.

Gerade der Bereich Diamanten
und Diamantschmuck war fiir un-
sere Kduferinnen und Kéaufer von
besonderem Interesse. So waren
nicht nur die Steigerungsstufen in
diesem Bereich besonders hoch,
sondern haben zahlreiche inter-
nationale Kunden dieses Angebot
geniitzt, um ihr weiteres aktuel-
les Interesse fiir herausragende
Schmuckstiicke zu bekunden. Was
auch fir Pre-owned-Markenuhren
und -schmuck gilt: Der ,Marktplatz
Auktion” gibt ein kréftiges Lebens-
zeichen!

ZUR PERSON

Astrid Fialka-Herics ist Leiterin der Uh-
ren- und Schmuckabteilung im Dorotheum.
Neben einer Ausbildung zur Goldschmiedin
hat sie auch ein Rechtswissenschafts-Stu-
dium absolviert. www.dorotheum.com
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Das China-Exposure von Hugo Boss ist mit rund 20% erfreulich gering, auch der Umsatzanteil Ukraine/Russland (drei Prozent).
LVMH hat ebenfalls wenig China-Risiko (35%), und auf die Ukraine und Russland entfallt nur ein Prozent des Gesamtumsatzes.

LUXUS-INVESTMENT

Pro & Contra. Gegen Luxus-Stocks spricht
das aktuell schwindende Konsumenten-
vertrauen. China springt nur bedingt in die
Russland-Bresche: Man weif nie, ob Zur-
schaustellung von Luxus gerade genehm
ist. Dafiir spricht, dass Luxusguterkonzeme
in Inflationszeiten besser positioniert sind
als Anbieter gtinstiger Produkte. Die Kaufge-
wohnheiten Wohlhabender andern sich nicht
so rasch. Beispiel Hugo Boss (ISIN: DE-
000A1PHFFT): Die Aktie ist auf Jahressicht
kaum im Minus; Branchentiihrer LVMH (ISIN:
FR0000121014) hat nun Aufholpotenzial.

© Ingrid Sontacchi
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Mailand/Paris/Wien. Wahrend sich
die grofen Luxusmarken ldngst
wieder iiber steigende Nachfrage
nach Designerkleidung und Ac-
cessoires, Uhren und Schmuck,
Mobeln und Home-Deko, Kosme-
tik und Parfiim, edlen Weinen und
Spirituosen und entsprechend gu-
te Geschéfte freuen kénnen, lauft
die Erholung von der Pandemie im
Tourismus deutlich schleppender.
Vor allem im Luxus-Segment. Und
das trifft Europa besonders hart.

+Europa ist das beliebteste Rei-
seziel der Welt, und der Touris-
mus ist ein wichtiger Sektor der
européischen Wirtschaft, aber es
gibt eine Fiille von ungenutztem
Potenzial in der High-End-Katego-
rie. Obwohl der Luxussektor nur
etwa zwei Prozent des gesamten
Angebots im Bereich Hotellerie
und Gastgewerbe ausmacht, gene-
riert er rund 22 Prozent der gesam-
ten Tourismusausgaben”, erklart
Matteo Lunelli, Vorsitzender des
italienischen Luxusverbands Al-
tagamma und Prédsident der Euro-
péischen Allianz der Kultur- und
Kreativindustrien (ECCIA). Zu der
gehoren weiters der Meisterkreis
in Deutschland, das Comité Colbert
in Frankreich, Walpole in GroR3-
britannien, der Circulo Fortuny in
Spanien und das Gustaf III Kom-
mitté in Schweden — gemeinsam
reprasentiert die Allianz rund 600
Marken und Kulturinstitutionen
und etwa 80% des globalen Luxus-
marktes.

Schwieriger Neustart

Dass die zahlungskraftigen
Shoppingtouristen — vor allem aus
den USA und Asien — wéahrend der
letzten beiden Jahre in Europa ge-
fehlt haben, hat die Luxusmarken
selbst weniger hart getroffen, da
US-Amerikaner und Asiaten ver-
stirkt in ihren Heimatldndern auf
Shoppingtour gegangen sind und
in den anderen Léndern das boo-
mende Onlinegeschéft einen Teil
der Umsatzausfille kompensiert
hat.

Luxushotels und Nobelrestau-
rants, aber auch Opernhiuser und
Theater, Kunstgalerien und Mu-
seen oder exklusive Freizeitein-
richtungen haben das Ausbleiben
der solventen Klientel, auf die in
J.normalen” Reisejahren rund ein
Drittel der Umsétze in diesen Be-
reichen entféllt, dagegen in vol-
ler Harte zu spiiren bekommen,
waren auflerdem auch in der Re-

© WienTourismus/Paul Bauer
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N Europa
st ein wichtiger Wirtschaftsmotor

Laut einer aktuellen Studie wird das Potenzial aber noch nicht ausgeschopft — 520 Mrd. Euro mehr waren moglich.
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Neben Kulinarik, Natur und Geschichte ist die Kunst — von alten Meistern bis Contemporary Art — fur Luxusreisende ein Hauptgrund, sich fUr Ziele in Europa zu entscheiden.

gel langer als der Handel von den
pandemiebedingten Beschrankun-
gen betroffen und erholen sich nur
langsam.

Daher braucht es nach Meinung
der ECCIA sowohl auf EU-Ebe-
ne als auch in den einzelnen Mit-
gliedsldndern gezielte MalRnahmen
zur Forderung des Luxustouris-
mus.

Okonomischer Treiber

Um als Argumentationsgrund-
lage fundierte Zahlen, Daten und
Fakten zur Hand zu haben, wurde
die internationale Unternehmens-
beratung Bain & Co beauftragt, den
Status quo sowie das wirtschaft-
liche Potenzial der Luxus-Reise-
branche sowie ihren ¢konomi-
schen Einfluss auf andere Sektoren
zu erheben. An der Untersuchung
mitgearbeitet haben weiters For-
wardkeys, Experte fiir die Analyse

Luxustourismus braucht die entsprechende Infrastruktur, wie z.B. Yachthafen.

© Domenico Farone/Pixabay

von Reisetrends auf Basis inter-
nationaler Flugverbindungen, der
weltweit agierende Mehrwertsteu-
er-Riickerstatter Global Blue sowie
das Luxusreise-Netzwerk Virtuoso.

,Europa ist das
beliebteste Reise-
ziel der Welt, und
der Tourismus ist
ein strategischer
Sektor der europai-
schen Wirtschaft.”

MATTEO LUNELLI, VORSITZENDER
ALTAGAMMA UND ECCIA

Derzeit betragt das Volumen zwi-
schen 130 und 170 Mrd. €, das ist
mehr als ein Fiinftel (22%) dessen,
was Touristen allgemein in Europa
ausgeben. Drei Viertel entfallen auf
die finf groten Mérkte, ndmlich
Frankreich (22 bis 27 Mrd. €), Ita-
lien (ca. 25 Mrd. €), Deutschland (5
bis 10 Mrd. €), GroRbritannien (30
bis 35 Mrd. € und Spanien (20 bis
25 Mrd. €).

Uber einen gut entwickelten Lu-
xus-Sektor im Tourismus verfiigen
auch die Schweiz, Heimat der meis-
ten Uhrenmarken im Top-Segment
(5 bis 10 Mrd. €), sowie die beiden
beliebten Feriendestinationen Grie-
chenland (rd. 10 Mrd. € ) sowie Por-
tugal (4 bis 6 Mrd. €). Auf die rest-

lichen européischen Lénder entfal-
len rund 9 Mrd. €.

Mit geeigneten Mallnahmen, so
die Bain-Studie, kénnte die Wert-
schopfung des Highend-Touris-
mus in Europa, der 2020 um 60 bis
75 Mrd. € geschrumpft ist, in den
néchsten acht bis zwo6lf Jahren auf
rund 520 Mrd. € gut verdreifacht
werden.

Ein Potenzial, das man nach Mei-
nung der ECCIA auf keinen Fall un-
genutzt lassen diirfe.

Feine Kiiche lockt Gaste

Im Durchschnitt gibt ein Luxus-
reisender pro Tag acht Mal - in
Italien sogar neun Mal — mehr fiir
Unterkunft, Verpflegung sowie Frei-
zeit- und Kulturaktivitaten aus als
ein ,normaler” Tourist.

Da Hotels im 4-Stern Superior-
und 5-Stern-Segment rund dop-
pelt so viel Personal bendtigen

© Dimitris Vetsikas/Pixabay
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wie gleich groRe Hé&user in den
glinstigeren Kategorien, sieht die
Studie auch positive Effekte fir
die Sicherung bestehender und die
Schaffung zuséatzlicher Arbeitsplat-
ze — nicht nur direkt in der Beher-
bergungsbranche, sondern auch im
Gastgewerbe, dem Handel und dem
Dienstleistungssektor. Von einer
Zunahme der Zahl spendabler Gas-
te wiirden aber auch kleine, lokale
Manufakturen profitieren.
Untersucht wurde in der Studie
auf Basis der Daten des Vorjahres
auch, was die Griinde sind, deret-
wegen Luxusurlauber Destinatio-
nen in Europa wéhlen. Mit 47% lag
die Kulinarik klar auf Platz 1, ge-
folgt von Natur (41%), Geschichte
(40%), Kultur (31%), Nachhaltigkeit
(30%), Aktivurlaub (27%) und Kunst
(19%); Badeurlaub (15%), Shopping
und Unterhaltung (je 9%), Sport (6%)
und Wellness (4%) sind keine allei-
nigen Griinde, sondern ergénzende.

Chice Shoppings-Malls sind beliebte Anlaufstellen fir Reisende mit groBem Budget.
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Eine andere Gewichtung ergibt
die Auswertung nach Ausgaben:
Die Haélfte des Urlaubsbudgets ge-
ben Luxusurlauber fir Kultur, Un-
terhaltung und Shopping aus, etwa
30% fiir das Hotel und 15% fiir Res-
taurantbesuche.

Investitionen in nachhaltigen
und naturnahen Tourismus, Inf-
rastruktur, die Schulung der Mit-
arbeiter in der Hotellerie und dem
Gastgewerbe sowie eine Lockerung
und Vereinheitlichung der Visa-
Bestimmungen sind laut der EC-
CIA-Studie die wichtigsten Hebel,
um mehr Luxusurlauber nach
Europa zu locken. Davon wiirden
auch jene Lander profitieren, in
denen das Highend-Segment noch
vergleichsweise klein ist, wie z.B.
Kroatien, Slowenien, Portugal und
Skandinavien.

Lage in Osterreich

Und welche Rolle spielt der Lu-
xustourismus in Osterreich und
wie entwickelt er sich? Die ECCIA-
Studie gibt darauf keine Antwort,
medianet hat daher bei der Oster-
reich Werbung und dem WienTou-
rismus nachgefragt.

Zwar gibt es auch dort keine kon-
kreten Marktdaten fiir dieses Seg-
ment, aber der Blick auf Top-Ho-
tellerie liefert zumindest ganz gute
Anhaltspunkte.

Der Anteil von Urlaubern in
5-Sterne Hotels lag 2019 &ster-
reichweit bei rund zwei Prozent
und damit dhnlich hoch wie in
ganz Europa.

Waéhrend von den deutschen, nie-
derlandischen, tschechischen und
ungarischen Gésten in Osterreich
jeweils nur ein Prozent in das Lu-
xussegment fallen, liegen die Quo-
ten bei den Fernmérkten deutlich
hoher — Saudi-Arabien (14%), Japan
(13%), USA (12%) und Indien (9%).

Ein wichtiger Quellmarkt ist auch
China.

2019 gaben die Touristen, die
in 5-Sterne Hotels nichtigten, im
Schnitt 383 € pro Person und Nacht
(ohne Anreise) — Géste aus arabi-
schen Landern sogar 450 € — aus,
der Durchschnittsgast dagegen le-
diglich 173 €.

Wellness, Kultur, Sightseeing,
Wein & Kulinarik sowie Shopping
sind Themen, die bei Luxusur-
laubern starker ins Gewicht fallen
als bei den Durchschnittsgésten.

Zeichen stehen ...

Analog zu der Sommerkampag-
ne in den acht européischen Kern-
maéarkten wurde heuer auch eine in
den Golfstaaten (Vereinigte Arabi-
sche Emirate, Saudi-Arabien, Katar
und Kuwait) lanciert, da dort die
Nachfrage nach einem Urlaub in
Osterreich weiter steigt.

Der Ukrainekrieg beeintrichtige
zwar das Reiseverhalten im Fern-
tourismus, aber nicht so stark,
wie es bei Corona der Fall war.
Géste aus den USA zeigten sich
anfénglich zwar ein wenig zurtick-
haltender, laut dem US-Biiro der
Osterreich Werbung steigt das In-
teresse aber wieder, vom Vor-Coro-
na-Niveau — 2019 verzeichnete man
860.000 Ankiinfte und zwei Mio.
Néchtigungen — sei man aber noch
weit entfernt. Auch aus China, wo
die strengen Coronaregeln etwas
gelockert wurden, sieht man erst-
mals positive Signale.

... auf Erholung

Der WienTourismus setzt bereits
seit 2011 gezielt Maffnahmen im
Luxussegment — einerseits durch
strategische Kooperationen mit Ga-
tekeeper-Netzwerken, wie Virtuoso,
Quintessentially, dem PA Club oder

© WienTourismus/Peter Rigaud
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Reisen bildet: Luxustouristen interessieren sich sehr fir Geschichte und Architektur.

Serendipians by Traveller Made,
andererseits durch die Prasenz auf
einschlédgigen Messen und Events,
wie der International Luxury Tra-
vel Market (ILTM), der TFest in Du-
bai oder der Essence of Luxury.

Bis 2019 waren die wichtigs-
ten Quellméarkte im Top-Segment
die USA, Deutschland, Oster-
reich, GroBbritannien, China inkl.
Hongkong, Russland, Japan, die
Schweiz, Frankreich und die arabi-
schen Lander.

Dieser Géstemix ist mit Ausnah-
me von China, Japan und Russland
heuer dhnlich. Neu zu den Top-
Markten dazugekommen ist Israel,
das sich seit 2020 aufgrund stark
gestiegener Flugverbindungen sehr
dynamisch entwickelt. Beacht-
lich sei zudem, dass die USA auch
im vergangenen Jahr auf Platz 3
der Top-Herkunftsmérkte in der
5-Stern-Hotellerie lag.

Luxustouristen aus Russland,
auf deren Kappe 2013 noch 700.000
Nachtigungen gingen, sind seit
dem Einmarsch auf der Krim kon-
tinuierlich weniger geworden und
spielen mittlerweile so gut wie kei-
ne Rolle mehr.

2021 verzeichnete man in Wien
gegeniliber dem ersten Coronajahr
tiber alle Beherbergungskatego-
rien ein Umsatzplus von 31,1%,
mit 55,5% fiel die Steigerung im
5-Stern-Segment wesentlich héher
aus.

Mit einer Erholung der Géste-
zahlen in sdmtlichen Kategorien
sei auch weiter zu rechnen, und
man setzt gerade im Premium- und

Luxusbereich verstarkt Marketing-
und Werbemafnahmen, weil von
einer guten Entwicklung in den
oberen Kategorien die Preisent-
wicklung in der ganzen Destination
profitiere.

Vienna calling

,Unsere Premium-Strategie ist
auch eine Luxus-Strategie, aber
nicht ausschlieflich”, erldutert
WienTourismus-Geschéaftsfithrer
Norbert Kettner. ,Wir betreiben
keinen Klassenkampf von oben
und sagen, es sollen nur Reiche
kommen. Wir bewerben Wien als
Premium-Destination mit der Bot-
schaft, dass man hier fiir sein Geld
den groften Wert und Qualitét be-
kommt. Das bezieht sich nicht nur
auf das High-End-Segment, son-
dern auf alle Bereiche. Wir denken
im Luxus-Marketing konsequent
international und kooperieren zu-
gleich mit der lokalen Branche. Im
Tourismus sind Spitzenleistungen
— ob aus Kultur, Handel, Hotelle-
rie, Handwerk oder Dienstleistung
— Speerspitzen im globalen Auf-
merksamkeitswettbewerb, quasi
,DNA-Erklarer’.”

Heuer konzentriert man seine
Aktivitaten auf vor allem auf die
Nahmarkte Deutschland, Frank-
reich, GroRbritannien und Italien
sowie die USA als jenen Fernmarkt,
aus dem die starksten Impulse
kommen.

Wichtige asiatische Luxus-Mark-
te wie China oder Japan fallen
derzeit noch fast vollstédndig aus.
Grund dafir ist, dass durch den

Rund die Halfte des Reisebudg

© falconp4/Pixabay

ets entfallt auf Shopping, Kultur und Unterhaltung.

Krieg in der Ukraine Flugrouten
gedndert wurden, wodurch die
Anreise teurer und langwieriger
und der Trip nach Europa entspre-
chend weniger attraktiv wurde.
Das Gesamtbild der Buchungen sei
aber den Rahmenbedingungen ent-
sprechend ein durchwegs positives.

Die Nachfragedynamik sei stabil
und wachse von Woche zu Woche
im niedrigen zweistelligen Bereich.

Kultur-Highlights

Eine nicht unwesentlich Rolle
spielt dabei, dass Wien um etliche
Attraktionen reicher geworden ist
— allen voran aus Kunst und Kul-
tur, die laut der ECCIA-Studie auf
Luxusreisende eine grofSe Anzie-
hungskraft haben. Seit Beginn der
Pandemie erdffnete mit der Alber-
tina modern und der Heidi Horten
Collection zwei Museen fiir zeit-
gendssische Kunst, ebenso berei-

chert das wiedererdffnete Sigmund
Freud Museum das kulturelle Pro-
gramm der Stadt.

Zudem bieten die Wiener Mu-
seen eine Reihe sehenswerter Aus-
stellungen. Das Belvedere leitet
mit einer Sonderausstellung sein
300-Jahr-Jubildum ein. Das Kunst-
historische Museum Wien wirft
erstmals einen Blick auf Konkur-
renzkdmpfe, die Kiinstler unter-
einander, aber auch mit bereits
Verstorbenen ausgetragen haben.
Basquiat bzw. der US-Expressio-
nismus prégen den Herbst in der
Albertina und der Albertina mo-
dern. Das mumok feiert 2022 mit
der Sonderausstellung ,Das Tier in
Dir” sein 60-Jahr-Jubilaum.

Auch in Sachen Top-Hotellerie
wird kraftig aufgeriistet. Im April
ero6ffnete The Leo Grand, ab Juli
steht das Rosewood Vienna Luxus-
reisenden als neue Unterkunft zur
Verfliigung, und Ende 2022/Anfang
2023 geht dann auch das 5-Sterne-
Plus-Haus Almanac Vienna an den
Start.

-
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Shopping wird nicht aussterben, aber kinftig wird die Devise der Konsumenten nicht ,immer mehr* heiBen, sondern ,weniger, nachhaltiger und in hoherern Qualitat”.

Wohin genht die

Die Welt befindet sich im Umbruch — das wirkt sich auch auf die Definition von Luxus und das Kaufverhalten aus.

Paris. Im Gesprich mit medianet
luxury brands&retail erklart Sé-
bastian Renault, Artistic Director
der internationalen Trendagentur
Promostyl, was die wichtigsten
Megatrends sind und welche An-
derungen sich daraus ergeben.

medianet: Was sind die drei
gréfsten Bediirfnisse in ndchster
Zukunft?

Sébastian Renault: Komfort, Prak-
tikabilitdt und Nachhaltigkeit. Es
gibt eine neue Wohlfiihl-Studie, die
belegt, dass wir kiinftig entschleu-
nigter leben und weniger besitzen
mochten — zugunsten einer héheren
Lebensqualitdt, die mehr auf das
Sein als das Haben fokussiert. Es
geht mehr um Soft Skills wie Erleb-
nisfaktoren. Auch multifunktionale
Waren, vor allem im Designbereich,
spiegeln das Bediirfnis nach weni-
ger Besitz, Originalitdt und Prakti-
kabilitat wider. Darunter fallt bei-
spielsweise ein Schreibtisch, der
zu einem Esstisch transformiert
werden kann, eine Hose, die man
zu einer Shorts abzippen kann,
oder eine dekorative Skulptur, die,
wenn man sie auseinandernimmt,
ein Kaffee-Service ist.

medianet: Promostyl definiert Ziel-
gruppen nicht mehr nach Einkom-
men, Stil, oder Alter, sondern nach
Archetypen. Wie sehen die aus?

Renault: Wir unterscheiden die
vier Archetypen ,Natur, Techno-
logie, Elitedenken und Gegenkul-
tur’ als Grundstrukturen globaler,
menschlicher Vorstellungs- und
Handlungsmuster mit fiinf Mega-
trends fiir 2023: Regeneration, Feel
Good, Everyone, Conscious Tech
und Alternative Reality. Anhand
dieser Kombination lassen sich
Entwicklungen und Zielgruppen
prézise definieren und darstellen.
Diese konnen sich betreffend die

Archetypen auch tiberlappen, be-
halten aber trotzdem ihre Eigen-
stéandigkeit.

Dieser neue Zugang war notwen-
dig, da sich die Gesellschaft seit
Ausbruch der Coronapandemie in
einem sehr grofen Umbruch be-
findet. Lockdown, Social Distan-
cing und Homeoffice haben alle
Menschen getroffen, ganz gleich
welchen Alters, Geschlechts oder
sozialem Umfeld. Statt zu shoppen,
sind die Menschen in die Natur ge-
gangen und haben viel mehr Zeit
zu Hause verbracht.

medianet: Kénnen Sie die Mega-
trends kurz beschreiben?

Renault: Bei Regeneration geht es
um Resilienz, Kreislaufwirtschaft,
nachhaltige Landwirtschaft oder
einen achtsamen ¢kologischen Fuf3-
abdruck. Das spiegelt sich in DIY-,
Secondhand- oder Conscious-Luxu-
ry-Lifestyleprodukten sowie Kunst-
handwerk und Oko-Fashion wider.

Feel Good dreht sich darum, dass
in einer modernen Welt mit wach-
sender Komplexitdt, emotionalem
Stress und psychischem Durch-
einander durch Empathie, Selbst-
liebe, emotionales Well-being oder
Psychohygiene die innere Balance
wiederherzuerstellen. Dafiir bend6-
tigt es spezielle, auf den modernen
Konsumenten abgestimmte Pro-
dukte und Dienstleistungen.

Everyone befasst sich mit den
Idealen der Generation Z, die auf
Mega-Individualitdt und kollektive
Kraft setzt. Gleichheit, Vielfalt und
Toleranz sind Werte, auf denen die
Generation aufbaut, die von einer
Gesellschaft trdumt, in der nie-
mand alleingelassen wird.

Bei Conscious Tech geht es um
eine bewusstere Nutzung digitaler
Systeme in unserer ultravernetzten
Gesellschaft. Diese Bewegung lehnt
die neuen Technologien nicht ab,
sondern méchte sie in geschiitzter
Form zum Wohle der Gesellschaft

© oksana taran/unsplash

nutzen, um Diversitat, Inklusion,
Feminismus, Post-Gender, kollek-
tive Power und Antirassismus wei-
terzuentwickeln.

Einen ganz anderen Zugang zu
Technologie behandeln wir im Al-
ternative Reality-Trend. Wenn es
um Identitdtsbildung, Interaktio-
nen mit Kollegen, Gleichgesinnten
oder Markenwelten geht, entschei-
den sich Millennials immer 6fter
fiir die Hybridisierung des Lebens
mit einer realen sowie virtuellen
Existenz und multisensorischen
Erfahrung. Avatare, Gaming, Vir-
tual Reality, NFT-Filter, Metaverse
und Cyberfashion werden immer
wichtiger fiir diese Konsumenten.

medianet: Was sind die auffadl-
ligsten Verdnderungen im Luxus-
markt?

Renault: Interessant ist, dass sich
Luxus gerade neu definiert. Nicht
mehr das prachtvolle ,Bling Bling’
steht im Vordergrund, sondern na-
turnahe Erlebnisse — ebenso luxu-
rios, aber cleaner, Zen-Stil-méafiger.
Es ist schick, Yoga zu machen statt
wilde Partys zu feiern, minimalis-
tische Stile und reduzierte Formen
und Farben statt schriller Looks

Gesundheit, Wellness und innere Balance.

oder Color-Flash. Personliche Wer-
te wie Wohlbefinden, Gesundheit,
Psychohygiene stehen im Vorder-
grund statt duBerlichem Glanz.
Als exotische Urlaubsdestination
wird beispielsweise kein Luxus-
strandhotel am Meer, sondern ein
Wiistentrip im Zelt gebucht, um die
meditative Schonheit dieser spezi-
ellen Landschaft zu geniefSen— aber
natiirlich mit jeglichem Komfort.

medianet: Ist Nachhaltigkeit auch
fiir den Mass-Market relevant oder
nur im Luxusbereich?

Renault: Vieles in diesem Zusam-
menhang ist erst im Entstehen und
noch ein Nischenmarkt. Aber auch
Global Player wie H&M setzen
schon auf dieses Thema. Allerdings
nur vordergriindig, denn wirkliche
Nachhaltigkeit ist viel mehr als nur
recycelte oder biologische Produk-
te. Es geht dabei um faire Produkti-
onsbedingungen, lokale Produktio-
nen, den 6kologischen FuRabdruck,
die Schonung der Ressourcen sowie
etliche weitere Aspekte. Der Mass-
Market ist aufgrund seiner Preis-
politik nicht fahig, wirklich nach-
haltig und ressourcenschonend zu
produzieren. Die Marken betreiben
vor allem Greenwashing und ver-
suchen, mit grinen Etiketten auf
diesem Trend mitzuschwimmen,
geben jedoch keine Zahlen bekannt
und haben kaum Transparenz. Die
grofite Zielgruppe dieser Marken ist
die Generation Z, die besonders auf
Nachhaltigkeit Wert legt.

medianet: Wird Fast-Fashion an
Bedeutung verlieren?

Renault: Ja, denn es gibt viele Al-
ternativen. Man kann weniger, aber
bessere Qualitat kaufen und zeit-
losere Stile bzw. Basics wie etwa
weilde T-Shirts, Raw Denim Jeans,
klassische Parkas oder Trenchcoats
wahlen. Das kostet zwar mehr, aber
halt langer und man kann diese Sa-
chen auch ,refreshen’ — und es gibt
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einen riesigen Vintage-Markt, um
Secondhand-Giiter zu kaufen. Ein
wichtiges Schlagwort dabei ist die
Kreislaufwirtschaft, in der es dar-
um geht, Waren nicht nur nachhal-
tig zu produzieren, sondern auch
moglichst lange zu verwenden und
am Ende ihrer Lebensdauer gut zu
verwerten. Auch Mietkleidung und
Leihwaren bei Lifestyle- und Ge-
brauchsprodukten werden in Zu-
kunft mehr an Bedeutung gewin-
nen.

medianet: Wie kénnen sich der
Handel und da speziell inhaber-
gefiihrte Geschdfte auf diese neue
Situation vorbereiten?

Renault: Wir sprechen jetzt von
sehr langfristigen Trends, also
2030 bis 2040. Dann wird viel mehr
on demand hergestellt werden.
Selbststédndige Designer werden
individualisierte Produkte pro-
duzieren, maBgeschneidert und
gemeinsam mit dem Kunden ent-
worfen. Die durch neue Technolo-
gien personalisierbaren Waren, bei
denen man selbst Schnitt und Stoff
vor der Produktion auswéhlen
kann, er6ffnen neue Chancen fiir
kleine Geschéfte und Héandler mit
eigener Produktion. Dies und auch
Secondhand- und recycelte Produk-
te bieten neue Moglichkeiten als
Kompensation fir die langsamere
Warendrehung.

Viele Handwerksmetiers werden
ein Revival erleben — Modedesig-
ner, Schuster, etc. Geschifte wer-
den mehr einen Museumscharak-
ter haben. Kunden kommen, um zu
flanieren, zu schauen, um sich zu
informieren. Gekauft beziehungs-
weise Waren bestellt werden eher
online. Verkdufer sind also nicht
mehr in erster Linie dazu da, um
vorhandene Waren zu présentieren
oder das Lager zu verwalten, son-
dern vornehmlich, um zu beraten
und den Aufenthalt méglichst an-
genehm zu gestalten.

© Pierre Vassal/Haytham-Rea
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Werben am

Neue Erkenntnis fur Luxusmarken: Neben Investoren und Konsumenten mussen auch die Arbeitnehmer umgarnt werden.

Der Arbeitskraftemangel macht auch vor der Luxusbranche nicht halt, und die Unternehmen mussen ihre Personal- und Recruitingstrategie an die neuen Spielregeln anpassen.

BRITTA BIRON

Berlin/Hamburg. Hohe Nachfrage,
knappes Angebot - das ist Luxus-
marken, wenn's um die eigenen
Produkte geht, bekannt und auch
eine gezielte Strategie, um Begehr-
lichkeit und Preislevel hoch zu
halten. Dass Arbeitskréfte — ob in
der Produktion, der Verwaltung, im
Marketing und der IT, im Hand-
werk oder im Handel — zur Man-
gelware werden, ist fiir die Unter-
nehmen eine vergleichsweise neue
Erfahrung.

,Im War for Talents miissen
Unternehmen ein inhaltlich tiber-
zeugendes Leistungsversprechen
formulieren und bieten — sich ein-
fach auf seinen Status als Luxus-
marke zu berufen, reicht langst
nicht mehr aus”, weis Rico Zocher,
Managing Partner der Innovations-
und Brandingagentur Graft Brand-

lab, die kiirzlich von Montblanc mit
der Entwicklung und Umsetzung
einer Employer Branding-Strategie
beauftragt wurde.

Neue Zielgruppe ...

Dass in den Listen der besten
Arbeitgeber, die mittlerweile in
zahlreichen Lédndern regelmafig
erstellt werden, Luxusunterneh-
men bisher unterrepréasentiert sind
bzw. iiberhaupt nicht vorkommen
sind, liege daran, dass man gerade
erst zu realisieren beginnt, dass
die bestehende Belegschaft sowie
kiinftige Mitarbeiter mindestens
ebenso offensiv umworben wer-
den miissen wie Investoren oder
Konsumenten. Aufgrund der gro-
Ben Reichweite und ihres Images
haben Unternehmen im Highend-
Sektor gegeniiber 08/15-Betrieben
aber doch einen Vorteil.

.Gerade vor dem Hintergrund
der heutigen Krisen sehen wir da-
rin eine grofe Chance, als Unter-

,Viele Luxusmar-
ken realisieren erst,
dass eine starke
Produktmarke
allein am Arbeits-
markt nicht reicht.”

nehmen klare Kante zu zeigen und
den Wandel positiv voranzutreiben.
Eine Vielzahl von Luxusmarken hat
sich in den letzten Jahren inhalt-

lich neu erfunden, um spannend
und begehrenswert fiir neue, nach-
wachsende Konsumenten zu blei-
ben. Und das, was fiir die Marke
an sich in den Fokus riickt, spielt
auch eine zentrale Rolle bei der De-
finition der Arbeitgebermarke: Es
geht um Reputation, um Haltung,
um Purpose, um Sinnstiftung”,
so Zocher weiter. ,Montblanc lie-
fert gerade mit seinem etablier-
ten Wertebewusstsein, der hohen
Handwerkskunst und langjahrigen
Unternehmensgeschichte eine gro-
Be Bandbreite an erzédhlerischen
Sprungbrettern, um eine erfolgrei-
che Employer Branding-Strategie
und die dazu passende Kommuni-
kationskampagne zu entwickeln.”
,Unsere Brand Mission ist es,
Menschen zu inspirieren, ihr volles
Potenzial zu entfalten. Und genau
dies mochten wir auch unseren
Mitarbeitenden und neuen Talen-

\
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Im ,War for Talents'
mussen Unter-
nehmen ein inhalt-
lich Uberzeugendes
Leistungsversprechen
formulieren und
bieten — sich einfach
auf seinen Status

als Luxusmarke zu
berufen, reicht langst
nicht mehr aus.”

RICO ZOCHER
MANAGING PARTNER
VON GRAFT BRANDLAB

ten vermitteln. In Graft Brandlab
haben wir den richtigen Partner
gefunden, der die nétige Empathie,
Vision und Umsetzungskraft mit-
bringt, um Montblanc als einla-
dende und zukunftsfahige Arbeit-
gebermarke erfolgreich zu positio-
nieren”, ergdnzt Sascha Schneider,
Executive Vice President Human
Ressources von Montblanc.

... riickt in den Fokus

Im Sommer wird das interdis-
ziplindre Team aus Marken- und
Kommunikationsstrategen sowie
Kreativen bei Graft Brandlab mit
der Arbeit an dem Montblanc-Auf-
trag beginnen; starten wird die
Employer Branding-Kampagne,
die Kandidaten unterschiedlicher
Generationen, Kompetenzen und
Herkunft ansprechen soll, dann im
nédchsten Jahr.

Neue Wege LVMH hat sich am israelischen Diamantenzuichter Lusix beteiligt

Investment mit Signalwirkung

Paris. Im Segment des giinstigen
und mittelpreisigen Schmucks ha-
ben sich Labordiamanten schon
etabliert und gewinnen zuneh-
mend an Bedeutung, fiir die Luxus-
marken sind sie ein No-Go - bezie-
hungsweise waren es, denn an der
Serie B-Finanzierung von Lusix,
einem fihrenden Hersteller der
Hightech-Edelsteine, hat sich auch
LVMH Luxury Ventures, die Beteili-
gungsgesellschaft des weltgrofSten
Luxuskonzerns, beteiligt.

,Wir sind stolz, solch hockaréti-
ge Investoren begriiSen zu kénnen,
die neben ihrer Finanzkraft auch
wichtige Einblicke in die Industrie
bringen”, so Benny Landa, Griin-
der und Vorstandsvorsitzender von

Lusix. ,Das Investment hat einen
grofBen Einfluss sowohl auf die
Entwicklung von Lusix als auch
den gesamten Sektor der Labor-
diamanten.”

Innovative Moglichkeiten

Das frische Kapital — insgesamt
90 Mio. USD - will Lusix fir die
weitere Expansion verwenden, vor
allem fiir den Ausbau der Produk-
tionskapazititen.

Die Bauarbeiten fiir das zweite
Lusix-Werk, das ebenso wie das
bestehende zu 100% mit Solarstrom
betrieben wird, laufen bereits; die
Inbetriebnahme wird im 3. Quartal
2022 erfolgen.

Uberraschend kommt die Beteili-
gung des LVMH-Konzerns an Lusix
nicht. Der israelische Diamanten-
zlchter war bereits an der Ent-
wicklung der TAG Heuer Carrera
Plasma beteiligt, die heuer bei der
Messe Watches & Wonders als ers-
te Luxusuhr mit Labor-Diamanten
vorgestellt wurde.

,Die Diamanten aus dem Labor
erlauben es uns, mit dem aulSer-
gewOhnlichen Material zu experi-
mentieren und innovative Produk-
te zu kreieren. Damit er6ffnen wir
Designern, Uhrmachern und Tech-
nikern vollig neue Moglichkeiten”,
so Edouard Mignon, Chief Inno-
vation Officer bei der Uhren- und
Schmucksparte von LVMH. (red)

© TAG Heuer

Die TAG Heuer Carrera Plasma ist die erste Luxusuhr mit Labor-Diamanten.

© Madeleine Brunner






© Heldwein (3)

Freitag, 1. Juli 2022

luxury brands&retail — 9

Die Atelier-Kollektion bietet schmucke Farbtupfer fur jeden Geschmack.

Mehr

:;'«,.} /
Juwelier Heldwein hat die bunte Vielfalt seiner Atelier-Kollektion um exquisite Stucke erweitert. ;?#t‘ﬂ

Wien. Juwelier Heldwein wird heu-
er 120 Jahre, grofl gefeiert wird
das aber nicht. ,Die Unsicherheiten
rund um Events sind noch zu hoch.
Es waére schade, Zeit und Geld in
die Planung eines Fests zu inves-
tieren, das dann vielleicht nicht
stattfinden kann”, sagt Juniorchef
Sebastian Schroeter. Da hat man
sich lieber darauf konzentriert, der
eigenen Atelier-Kollektion, die sich
auch in den beiden schwierigen
Coronajahren steigender Nachfra-
ge erfreut, weitere Facetten zu ver-
leihen.

Funkelnder Neuzugang im Vor-
jahr war Hero, eine moderne
Neuinterpretion des klassischen
Cocktail-Rings. Wie auch in der
1902-Serie, eine Hommage an das
Griindungsjahr des Unternehmens,
stehen Farbedelsteine im Zentrum,

fur die Anton Heldwein, Firmen-
chef und kreativer Mastermind,
ein besonderes Faible hat. Wie so
oft lieferte auch fiir Hero ein be-
sonderes Juwel die Inspiration.
»Ich hatte einen groBen Citrin im
Baguette-Schliff in einem wunder-
vollen tiefen Orange mit unglaub-
lich schonem Verlauf von hell zu
dunkel”, schwirmt Heldwein.

Hero & Rainbow

Ergénzt wird die Hero-Linie seit
heuer mit Armspangen in verschie-
denen Ausfithrungen. Sie sind die
ersten Stiicke, bei denen die Held-
wein-Punze nicht nur als Quali-
tatssiegel eingraviert ist, sondern
auch als besonderes Design-Ele-
ment zum Einsatz kommt. Die bei-
den Enden der Armspange sind in
Form des markanten Markenzei-
chens gestaltet.

Ob zu einem Ring die passende
Armspange oder auch Ohrgehédnge
angeboten werden kénnen, hdngt
ausschlieflich von der Verfiigbar-
keit der Edelsteine ab. Sie miissen
nicht nur von der Farbe, sondern —
da ist man bei Heldwein besonders
pingelig — auch von der Qualitdt
entsprechen. Und da kann trotz ex-
zellenter und langjéhriger Kontak-
te zu Edelsteinhéndlern die Suche
langer dauern oder manchmal auch
erfolglos sein.

.Die Hero-Armspangen gibt es
auch ohne Edelsteine oder mit
dezentem Diamant-Pavé auf den
Enden. In dieser Version eignen
sie sich tibrigens auch fiir Her-
ren”, sagt Schroeter und zeigt zum
Beweis das Modell, das er selbst
tragt. Auf die neuen Varianten des
Tennisarmbands, ein Klassiker in
der Atelier-Linie von Heldwein,
trifft das nur bedingt zu. Sie glén-

zen mit Saphiren in verschiedenen
Farben. ,Die gréSte Herausforde-
rung bei der neuen Rainbow-Kol-
lektion ist es, Edelsteine mit einem
schoénen gleichmédfRigen Farbver-
lauf zu finden”, erklart Heldwein.

Individuelle Unikate

Womit man sich, abgesehen von
der Entwicklung neuer Modelle,
im Heldwein-Atelier immer 6fter
beschaftigt, ist die Umarbeitung
alter Schmuckstiicke. Einerseits
gehort das hochkaratige Upcycling
zu den Spezialitdten des Traditi-
onsbetriebs, andererseits vermutet
Heldwein einen weiteren Grund
fiir die steigende Nachfrage: ,Der-
zeit werden viele Erbschaften an-
getreten, und dadurch wird auch
Schmuck weitergegeben, der nicht
immer dem Geschmack des neuen
Besitzers entspricht.”

Recarlo Die italienische Diamantschmuck-Marke will sich jetzt auch am dsterreichischen Markt etablieren

Hochkaratige News fur Diamanten-Fans

Valenza. Made in Italy hat nicht nur
bei Lederwaren und Mode einen
guten Ruf, sondern — man danke
nur an Marken wie Pomellato, Mar-
co Bicego oder Annamaria Cam-
milli — auch bei edlem Schmuck.
Recarolo ist ein Name, mit dem
dagegen erst wenige Juweliere und
Schmuckliebhaber hierzulande et-
was anfangen kénnen. Das wird
sich aber dndern.

Von ganzem Herzen

Die 1967 von Carlo Re gegriin-
dete und mit mittlerweile von sei-
nen Sohnen Giorgio und Paolo ge-
leitete Schmuckmanufaktur hat
mit Unterstiitzung von Alexander

Laimer, der schon mafgeblich fir
den Erfolg von Marco Bicego in Os-
terreich verantwortlich ist, Anfang
des Jahres eine Marktoffensive in
Osterreich gestartet.

Und die Chancen fiir den neuen
Player stehen gut, denn die Nach-
frage nach hochwertigem Diamant-
schmuck mit raffiniertem Design
steigt.

Recarlo verwendet ausschlief3-
lich GIA-zertifizierte Edelsteine in
VS-Qualitdt — eine Besonderheit
der Marke stellen die Edelsteine
im Herzschliff dar — und in erster
Linie eine sehr helle WeiRgoldlegie-
rung. Solitdr- und Memoireringe
bilden den Schwerpunkt der um-
fangreichen Kollektion. (red)

Eine Besonderheit von Recarlo stellen die Diamanten in Herzform dar.

© Rasteger

© Louis Vuitton (2)

Rolf Spectacles

| 5

© Recarlo

Louis Vuitton bringt
es auf den Punkt

Der erste Teil der neuerlichen Partner-
schaft von Louis Vuitton mit ...

Paris. Die Zusammenarbeit mit
Kinstlern hat bei Louis Vuitton
eine lange Tradition. Manchmal
ging es ,nur” um die Gestaltung
von Produkten — legendér etwa
die Master-Collections von Jeff
Koons, die Graffiti-Linie von
Stephen Sprouse oder die Se-
rien Cherry Blossom und Mo-
nogramcamouflage von Takashi
Murakami —, andere erstreckten
sich {iber ein breiteres Feld.

Zu diesen zahlt die Koopera-
tion mit der japanischen Avant-
garde-Kiinstlerin Yayoi Kusa-
ma, aus der 2012 farbenfrohe
Versionen der Taschenklassiker
Keepall, Speedy, Papillon und
Neverfull, etliche Ausstellungen
und Schaufensterinszenierun-
gen entstanden sind.

Um die seit damals bestehen-
de Freundschaft zu Kusama
und das zehnjdhrige Jubildum
der ersten Zusammenarbeit zu
feiern, wurde ein neues Projekt
angekiindigt. Eine Reihe von
Taschen — Klassiker ebenso wie
neue Modelle — mit einer Neu-
interpretation des ikonischen
Tupfenmusters der Kiinst-
lerin wurden als erster Vor-
geschmack auf bei der Cruise
2023-Show kiirzlich in San Di-
ego gezeigt. (red)

... Yayoi Kusama ist eine Reihe
kunstvoll gestalteter Taschen.

Erfolge fur
Rolf Spectacles

1

&
Ausgezeichnetes Design: Modell
Amur 2 aus der Substance-Kollektion.

WeiBenbach. Die Liste der re-
nommierten Design- und Pro-
duktpreise fiir die Tiroler Bril-
lenmanufaktur Rolf Spectacles
wird immer lédnger.

Den mittlerweile vierten Sil-
mo d'Or, den Oscar der inter-
nationalen Brillenbranche,
holte man sich heuer mit dem
Modell Amur 02 aus der 2020
gelaunchten, pflanzenbasierten
Substance-Kollektion. Auf3er-
dem gab es fir die innovati-
ve Okobrillen-Serie auch den
Staatspreis Design in der Kate-
gorie Konsumgiiter. (red)
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Neuer Jahrgang
im neuen Look

T Limitiertes

g Modell der

o Mille Miglia
Race Edi-
tion 2022.

Genf. So wie die Organisatoren
die Streckenfithrung der Mille
Miglia von Brescia nach Rom
und retour jedes Jahr leicht va-
riieren, hélt es auch Chopard
mit dem Design der Chrono-
graphen, die der legendéiren
Oldtimer-Rallye seit 35 Jahren
gewidmet werden.

Das Zifferblatt der diesjéh-
rigen Race Edition ist versil-
bert und kreisférmig satiniert.
Einen schénen Kontrast dazu
bilden Indizes, Stunden- und
Minutenzeiger sowie die Liinet-
te in leuchtendem Blau. Kleine
rote Highlights setzen Sekun-
den- und Chronographen-Zei-
ger sowie das Mille Miglia-Lo-
go. Die markanten Driicker, die
geriffelte Krone und das per-
forierte Kalbslederarmband,
in dessen Kautschukfutter das
Profil eines Dunlop-Reifens der
Sechzigerjahre eingepragt ist,
unterstreichen den sportlichen
Retro-Look.

Die Race Edition 2022 wird in
zwei Varianten angeboten: Die
Edelstahlversion ist auf 1.000
Stiick limitiert, von dem Modell
mit Krone, Driicker und Liinette
aus 18karétigem Roségold gibt
es 250 Stiick. (red)

Limitierung, Logo sowie Start und
Ziel sind am Boden eingraviert.

So schoén kann
Artenschutz sein

Die Limited Editions der Cablecar
Jewelry x Turtle Island von Ableitner.

Lieboch bei Graz. Um die Arbeit
von Turtle Island, einer in Graz
ansdssigen und international
renommierten Einrichtung zur
Aufzucht bedrohter Schildkro-
ten, zu unterstitzen, hat die
steirische Schmuckmanufaktur
Ableitner neue Limited Editions
seiner Cablecar-Colliers ent-
worfen. Eine ist der Nordlichen
Batagur-Schildkrote gewidmet,
die andere der Familie der Mee-
resschildkréten.

Neben einem jihrlichen Fix-
betrag wird auch ein Teil des
Verkaufserloses gespendet. (red)

© Federal-Studio

© Abteitner

© Mercedes-Benz

Nidau (CH). Innerhalb weniger Jah-
re — gegrindet wurde die Marke
erst 2018 — hat sich Norqain schon
einen beachtlichen Namen in der
Uhrenwelt gemacht.

Die im Luxus-Einsteigersegment
angesiedelte Kollektion umfasst
drei Serien — Adventure, Freedom
und Independence — jeweils mit
Modellen fiir Damen und Herren
und alle ausgestattet mit mechani-

schen Uhrwerken. Auch zwei eigene
Manufakturkaliber kann die jun-
ge Brand bereits vorweisen, ent-
wickelt wurden die 2020 gemein-
sam mit dem Uhrwerkhersteller
Kenissi.

Internationale ...

Im Vertriebsnetz, das bis nach
Japan und die USA reicht, fin-
den sich namhafte Partner, wie
Bucherer und Kirchhofer in der
Schweiz, Wempe in Deutschland,
Watches of Switzerland im Ver-
einigten Koénigreich oder Westime
und Govberg in den USA. Ende

© Norgain (2)

und ambitioniert

Norgain startet in Osterreich und Osteuropa und holt Jean-Claude Biver als Berater an Bord.

Jean-Claude Biver (I.) und Norgain-CEQO Ben Kliffer arbeiten an einer umweltfreundlichen Uhrenlinie.

letzten Jahres wurde der ersten
Flagship-Store im schweizerischen
Nobel-Wintersportort Zermatt er-
offnet

... Expansion

Kirzlich wurde eine eigene
Niederlassung in Osterreich ge-
grindet, die fiir die gesamte CEE-
Region zustdndig ist. Managing
Director und Gesellschafter des
Unternehmens ist Markus Scharin-
ger, vielen in der Uhrenszene noch
aus seiner Zeit als Verkaufsleiter
und CEO fiir Osterreich und Euro-
pa bei Breitling bekannt.

Mittlerweile ist auch Jean-Clau-
de Biver, der ,Godfather” der Lu-
xusuhren-Branche, mit an Bord.

LIch freue mich sehr auf die Zu-
sammenarbeit mit Jean-Claude
und darauf, dass er das Team he-
rausfordert, die hochsten Gipfel
zu erreichen und die Marke durch
Innovation weiterzuentwickeln”,
sagt Norqain-CEO Ben Kiiffer, und
Biver, der zurzeit auch den fir An-
fang 2023 geplanten Launch seiner
eigenen Luxus-Uhrenmarke vorbe-
reitet, ergénzt: ,Zwischen 20 und
40 habe ich gelernt, von 40 bis 60
habe ich mein Wissen angewendet
und gewinnbringend eingesetzt,

und jetzt mochte ich meine Erfah-
rungen und mein Know-how mit
den jungen Talenten teilen, die heu-
te die Uhrenwelt aufmischen.”

Biver hat bereits mehrere Work-
shops mit dem Norgain-Team ge-
macht, um innovative Marketing-
und Vertriebskonzepte zu entwi-
ckeln.

Der Schwerpunkt seiner Bera-
tertatigkeit liegt bei der CO,-neu-
tralen Zertifizierung und der Ent-
wicklung einer revolutionéren,
umweltfreundlichen, robusten und
ultraleichten Produktlinie, welche
im Herbst dieses Jahres lanciert
werden soll.

Ab Juli ist die Nobelkutsche fur Babys in ausgewahlten Babyfachgeschaften erhaltlich.

Mercedes AMG Fur die Zielgruppe von Ubermorgen

Chice Nobelkarosse

Stuttgart. Jingster Streich der seit
vier Jahren bestehenden Zusam-
menarbeit zwischen Mercedes
AMG und dem Premiumkinderwa-
gen-Hersteller Hartan ist das auf
299 Stiick limitierte Sondermodell
des Kinderwagens AMG GT.

Purer Luxus fiirs Baby

Das Design orientiert sich am
dynamisch-markanten Auftritt und
der Sportlichkeit der motorisierten
Vorbilder. Zentrales Element des

Designs ist das Sonnenverdeck aus
hochwertigem Jacquardgewebe
mit rotem AMG-Rautenmuster auf
schwarzem Hintergrund. Fiir einen
hohen Wiedererkennungswert sor-
gen zudem das AMG-Logo auf dem
Gestell und in Form einer hochwer-
tigen Stickerei aus reflektierendem
Garn auf der Falttasche. Um die
Exklusivitdt hervorzuheben, ist je-
de Limited Edition mit einer origi-
nalen AMG-Plakette versehen, wie
sie auch in den Fahrzeugen zum
Einsatz kommt. (red)

Elisabeth Habig Trotz Corona hat sich das Geschaft der jungen Goldschmiedin prachtig entwickelt

Erfolgreich mit der besonderen Note

Wien. ,Keine Ahnung, wie es ohne
Corona gelaufen ware, aber mit
den ersten drei Jahren bin ich auf
jeden Fall sehr zufrieden”, zieht
die Goldschmiedin und Modistin
Elisabeth Habig, die sich im April
selbststdndig gemacht hat, eine
positive Bilanz. ,Ich bin vom ersten
Tag gut aufgenommen worden und
konnte zahlreiche Stammkunden
gewinnen. Ich fithle mich sehr wohl
und werde von Tag zu Tag mehr in
meinem Stil bestérkt, der sich doch
stark von dem klassischer Gold-
schmieden unterscheidet.”

Einige ihrer Arbeiten, darunter
ein Ring aus der ,Weltenbummler*-
Reihe, wurden auch schon in die
Schmucksammlung des MAK auf-

genommen. ,Es ist eine grof3e Ehre
fir mich, dort vertreten zu sein”,
freut sich die Jungunternehmerin.

Schmucke Neuheiten

In den letzten Monaten hat sie
besonders viel Zeit im Atelier ver-
bracht, um eine neue Kollektion
von Ketten vorzubereiten, die sich
im Baukastensystem individuell
gestalten lassen. Voraussichtlich
ab dem Sommer sollen die Sammel-
ketten erhaltlich sein. ,Ansonsten
arbeite ich seit Neuestem auch mit
im Labor gezilichteten Diamanten.
Die nachhaltige Alternative zu Mi-
nendiamanten kommt bei meinen
Kunden sehr gut an.” (red)

© lisalux2020

In drei Jahren konnte sich Elisabeth Habig eine treue Fangemeinde aufbauen.
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Techelsberg. ,Ein bisschen crazy,
tres chic und alles vom Feinsten”,
so hatte Helena Ramsbacher, Mit-
inhaberin des Schlosshotels See-
fels, im Herbst des Vorjahres ihr
Konzept fiir die umfassende Neu-
gestaltung beschrieben, und nach
sieben Monaten Bauzeit und Ge-
samtkosten von rund 45 Mio. € pra-
sentiert sich die Nobelherberge am
Worthersee genau so. ,Avantgarde
de luxe beschreibt den neuen, ein-
zigartigen Stil wohl am besten”,
meinen die beiden Resident Mana-
ger Barbara Soffritti und Florian
Scheichenbauer.

Was am neuen Interieur-Design
der 68 Zimmer und Suiten zuerst

e

v Yt e ©

Von wegen dezente Noblesse: Im Schlosshotel Seefels geht man einen anderen Weg und setzt beim neuen Interieur-Design auf starke Farben und markante Muster.

Villa Kunterbunt

Nach siebenmonatigem Umbau prasentiert sich das Schloss Seefels am Worthersee im neuen Look.

auffallt: Mut zu Farben und mar-
kanten Mustern. Dabei geben die
Vorhénge von Designmarken wie
Christian Lacroix, Pierre Frey,
Leliévre oder Casamance den Ton
an, bis hin zu den Intarsien an den
vom Tischler mafgefertigten Tiiren,
Kleiderschranken, Nachttischchen
oder Minibars.

Die anderen Einrichtungungsge-
genstidnde stammen ausschlieBlich
von bekannten Premium- und No-
belmarken, die Beistelltische etwa
von Rolf Benz, die Polstermdbel
von Wittmann und die Betten von
der Pariser Luxusmanufaktur Tre-
ca. Edle Lampen aus Muranoglas
von Venini, Design-Leuchten von
Flos oder exklusive Kristallluster
setzen alles ins perfekte Licht.

In zarten Farben, z.B. mit Flie-
Ben aus rosa Portogallo-Marmor
bzw. in elegantem Schwarz-Weil3,
sind die Badezimmer gehalten, bei
deren Ausstattung nicht nur an
integrierte Dyson-Haartrockner,
sondern auch Steckdosen mit USB-
und Ladekabel-Anschluss gedacht
wurde.

Sehr farbenfroh

Den allerletzten Schliff in Form
von Bildern und Kunstwerken er-
halten die Zimmer und Suiten noch;
Ramsbacher ist bereits dabei, die
zu Farben und Stil der Radume je-
weils passenden Objekte im Stra-
bag Kunstforum sowie der famili-
eneigenen Sammlung auszuwéihlen.

Neu gestaltet und bei der Gele-
genheit auch gleich auf 120 Sitz-
platze vergrofert wurde die Terras-
se des Restaurants und bei Augar-
ten-Porzellan ein eigens designtes
Frihstiicks-Geschirr angeschafft.
Das mit drei Hauben und 92 Punk-
ten pradmierte Restaurant verfigt
jetzt tiber einen Weinklimaraum, in
dem 700 Flaschen feine Weine und
Champagner lagern.

Ein umfassendes Re-Fit erhielten
nicht nur Zimmer, Suiten und Res-
taurant, sondern natiirlich auch
das Spa, unter anderem mit Glas-
mosaiken und raumhohen Wand-
fliesen im Jungle Print, das Premi-
um-Gym mit Panoramablick auf
den Worthersee und modernsten
Geréaten sowie der Kids Club.

StraBentauglich Porsche Design und Puma launchen Sneaker als Hommage an den Porsche 911 Carrera RS 2.7

Ein flotter Treter fur einen flotten Flitzer

Ludwigsburg. 1972 préasentierte Por-
sche auf dem Salon de I'’Automobile
mit dem 911 Carrera RS 2.7 die ers-
te Version des klassischen 911ers
fiir die Rennstrecke. Das Fahrzeug
war sofort ein Erfolg — bereits we-
nige Wochen nach der Messe waren
alle 500 Fahrzeuge der ersten Serie
verkauft. Das markanteste Merk-
mal des schnellsten deutschen
Serienautos seiner Zeit (H6chst-
geschwindigkeit 245 km/h) ist der
Heckspoiler, vom Volksmund liebe-
voll ,Entenbiirzel” getauft.

Der automobilen Legende wid-
met Puma jetzt eine Limited Edi-
tion seines beriihmtesten Modells,
dem Puma Suede, der 1968 zu den
Olympischen Spielen in Mexico

— damals noch unter dem Namen
Crack — auf den Markt gebracht
wurde.

Zehn Farbvarianten

Die Puma x Porsche Suede RS
2.7 ist in jenen zehn Farbvarianten
(jeweils limitiert auf 500 Stiick), in
denen es das Auto gab, erhaltlich,
wobei es die Versionen Orange/
Schwarz und Grand Prix WeiRR/
Schwarz nur in den Niederlanden
und Japan gibt.

Besitzer der flotten Treter erhal-
ten bis Ende 2022 freien Eintritt in
das Porsche Museum, um das le-
gendére Erbe von Porsche hautnah
zu erleben. (red)

Die Sneaker gibt's online bei Puma und Porsche Design sowie im Porsche Museum.

© Schloss Seefels/Jeff Mangione

© Schloss Seefels/Daniel Waschnig Photography (3)

© Porsche Design

© Flrstenberg

Hommage an den
Winter in Japan

© Grand Seiko

KUhle Farben und ein Zifferblatt, das
an raue Schneelandschaften erinnert.

Ginza/Tokio. 2002 préasentierte
Grand Seiko seine erste GMT-
Uhr und setzte in der Folge die
zweite Zeitzone in verschiede-
nen Kreationen um. Zum 20jah-
rigen Jubildum ist es ein Mo-
dell aus der Sportkollektion.

Die auf 1.500 Stiick limitierte
SBGE275 wird von einem spe-
ziell angepassten Spring-Drive-
Uhrwerk angetrieben, das eine
verbesserte Ganggenauigkeit
von +10 Sekunden pro Monat
sowie eine Gangreserve von 72
Stunden bietet und durch den
glasernen Gehduseboden be-
wundert werden kann.

Das Design des Zifferblatts
ist von den rauen winterlichen
Schneelandschaften der Berge
rund um Shinshu in Zentral-
japan inspiriert, wo das Grand
Seiko-Atelier beheimatet ist.

Die drehbare Liinette sowie
Indexe, Stunden-, Minuten- und
GMT-Zeiger sind mit Lumibrite
beschichtet — so lasst sich die
Zeit auch in volliger Dunkelheit
ablesen.

Feines Porzellan
in puristischer Form

Luxus geht auch ohne Schnorkel:
Die Datum-Serie von Furstenberg.

Fiirstenberg. Auf den ersten Blick
wirkt ,Datum”, das neue Service
der Porzellanmanufaktur Fiirs-
tenberg, die heuer ihr 275jah-
riges Bestehen feiert, sehr
schlicht. Die Raffinesse des
Entwurfs, fir den das Design-
studio Foster+Partners verant-
wortlich zeichnet, liegt in den
Details.

Dank millimetergenauer Ra-
dien und exakt ausgearbeiteter
Stufungen an der Unterseite
konnen die Einzelteile extrem
platzsparend gestapelt werden
und manche haben auch eine
praktische Zweitfunktion. Die
Teller konnen auch als Deckel
fiir Schalen und Schiisseln ver-
wendet werden, um z.B. Speisen
warmzuhalten oder im Kiihl-
schrank aufzubewahren.

Die Datum-Serie ist nur in
Weil3, aber in zwei Varianten
erhaltlich: entweder komplett
gldnzend glasiert oder mit mat-
ter Auflen- und glédnzender In-
nenseite. (red)
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RAYMOND WEIL

Freelancer Chronograph

Das Produkt In den letzten Jahren hat sich Griin
als neuer Farbklassiker in der Uhrenwelt
etabliert. Weniger wegen der Nachhaltigkeit

oder weil es die Farbe der Hoffnung ist, sondern
vor allem aus dsthetischen Griinden. Ein beson-
ders schones Beispiel dieses Trends ist der neue
Freelancer Chronograph in edlem Moosgriin, das
sich durch die feine Rillenstruktur am satinierten Ziffer-
blatt, die gldanzende Keramikliinette und das feinnarbige
Lederarmband in verschiedenen Schattierungen présen-
tiert. Im satinierten 43,5 mm-Edelstahlgehduse tickt das
Tri-Compax Chronographen-Werk RW5030 mit 56 Stunden
Gangreserve.

Speedmaster '57

Das Produkt Omega hat heuer besonders tief in
i den Farbtopf gegriffen. Wahrend bei den Da-
menmodellen zarte Pastellténe und kraftige
helle Farben dominieren, stehen bei den Herren-
modellen dunklere Téne im Fokus. So zeigt sich
die neue Version der legendéren Speedmaster
'57, die vom Co-Axial Master Chronometer Kaliber
9906 angetrieben wird, nicht nur mit schwarzem und
dunkelblauem Zifferblatt, sondern auch mit einem
dunkelgriinen und — besonders chic — einem weinroten.
Alternativ zum Edelstahlarmband gibt es fiir jedes der
vier neuen Modelle farblich passende aus feinem Leder.

Fazit 8.700 € fiir die Version mit Lederband und 9.100 € fiir
die mit Edelstahlarmband sind zwar kein Schnédppchen,
aber durchaus angemessen.

Fazit Die zeitlos schéne Uhr reit kein tiefes Loch in die Brief-
tasche — der Preis liegt bei knapp 3.400 €.

Blau Bunt

MONTBLANC ZENITH
1858 Iced Sea Automatic Date Defy Midnight
Das Produkt Nicht tropisch-bunte Unterwasserwelten standen fir Das Produkt Das Design der e

2020 eingefiihrten Defy Mid- y D

night mit dem automatischen ‘—E—.»
Manufakturkaliber Elite ist .—:._
vom néchtlichem Firma- ! "
ment inspiriert, und fiir

die beiden Neuheiten hat

sich Zenith zwei beson-
ders farbenpréachtige
Himmelsphidnomene
o als Vorlage ausgesucht:
den Sonnenuntergang
und das Polarlicht. Die
Zifferblatter mit dem
eindrucksvollen Farb-
verlauf — von Rot zu Gelb
bei der Solaris und von
Dunkelblau zu Smaragd-

Montblancs erste Profi-Taucheruhr Pate, sondern die Gletscherseen
am Mont Blanc — passend, nachdem Europas héchster Berg die
Marke seit jeher prégt. Um auf dem nur einen halben Millimeter
hohen Zifferblatt den Eindruck entstehen zu lassen, man blicke in
die mehrere Meter dicken Eisstrukturen, wurde die schon fast ver-
gessene Gratté Boisé-Technik verwendet; die detailreiche Gravur auf
dem Boden des 41 mm-Edelstahlh&duses, in dem das robuste Automa-
tik-Kaliber MB 24.17/SW200 den Takt angibt, zeigt einen Taucher vor
einem Eisberg.

Fazit Um in den Besitz dieser auRergewohnlich gestalteten Uhr zu gelan-
gen, muss man lediglich 2.750 € locker machen.

Lila =

HUBLOT

griin bei der Borealis
- sind zudem mit einer
wellenférmigen Guil-
lochierung versehen.
Fiir noch mehr Farbe
kann das Edelstahl-
armband gegen schnell
und einfach durch eines
aus Stoff oder Leder ge-
tauscht werden.

Big Bang Unico Summer

Das Produkt Mit dem Vorurteil, dass schrille Farben nur etwas fur billige
Plastikuhren sind, hat Hublot schon ldngst aufgerdumt und sie in der Haute
Horlogerie salonféhig gemacht. Besonders bunt treibt es die Schweizer Ma-

nufaktur bei ihrem ikonischen Modell Big Bang. Passend zu der von Pantone
fiir heuer propagierten Trendfarbe Veri Peri wurde das 2022er-Sommermodell
der legendédren Big Bang Unico vom 42 mm-Aluminiumgehéuse, iiber das ske-
lettierte Zifferblatt, die Zeiger, die Krone und Driicker bis zum Armband und der
Schliefe in helles Lila gekleidet. Nur das HUB1280-Automatik Chronographenkali-
ber, die Schrauben am Gehduse sowie die Leuchtmasse auf Zeigern und Indizes brechen
den monochromen Look.

Fazit Die ideale Uhr fir Da-
men, die es extravagant und
bunt lieben und gut 11.000 €
Budget zur Verfliigung haben.
Zusétzliche Wechselarmbén-
der schlagen mit 330 bzw.
430 € zu Buche.

Fazit Ein Uhrenklassiker und eine in der Regel kurzlebige Trendfarbe — bei Hublot-Fans
sehr beliebt. Um 21.700 € kann man sich das tickende Trendpiece zulegen.
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Watchmaster, eines der groBten europaischen Onlineportale fur edle Zeitmesser, hat Anfang des Jahres
eine groBe Umfrage durchgefuhrt. Erfahren wollte man, was sich Uhrenliebhaber und -sammler von den
Marken am meisten winschen und wo sie aktuell die wichtigsten Trends sehen. Die Antwort lautete: mehr
Farben. Und als hatten die Hersteller das langst vorausgeahnt, haben sie es bei den diesjahrigen Neuheiten
so bunt wie noch nie getrieben. Hier die zehn Lieblinge der medianet-Redaktion — fur Damen und Herren,
von zarten Pastelltonen bis zu frechen Knallfarben und von erfreulich erschwinglich bis extrem kostspielig.

Turkis

MUHLE GLASHUTTE

Panova

Das Produkt Mit blitzblauem, dunkelgrauem, sma-
ragdgriinem und tomatenrotem Zifferblatt gab es

die Panova bisher schon, heuer wurde die Farb-
palette um ein leuchtendes Tiirkisblau ergénzt —
ebenfalls mit feinem Sonnenschliff, der interessan-
te Lichteffekte erzeugt. Mit Super-LumiNova belegte
Stundenmarkierungen und Zeiger sorgen fiir gute Ab-
lesbarkeit auch bei Dunkelheit, das Automatikkaliber
SW 200-1 in der Mihle-Version fiir prazise Zeitmessung.
Das schone Stiick, das mit einem 40 mm-Edelstahlgehdu-
se Damen und Herren gleichermal3en gut steht, wird mit
einem Durchzugsband aus schwarzem Leder oder einem
schwarz-grau gestreiften NATO-Band angeboten.

Fazit Bei einem UVP von nur 1.000 € braucht man sich nicht
zwischen Uhr und Urlaub zu entscheiden, da ist budget-
méRig beides drinnen.

Pink

NOMOS GLASHUTTE

Club Campus

Orange

TAG HEUER

Aquaracer Professional 300

Das Produkt Orange ist eine weltweit verwendete Warn-
und Signalfarbe und ein starker Kontrast zu Blau.
Naheliegend also, dass TAG Heuer schon kurz nach dem
Launch der ersten Taucheruhr, der Referenz 844, im
Jahr 1978 eine Version mit orangefarbenem Zifferblatt
auf den Markt brachte, das heute ein begehrtes Sam-
melstiick ist. Seither gab es einige weitere Modelle
im Zeichen der auffélligen Farbe, und als jingste
Ergénzung der im Vorjahr lancierten Aquaracer
Professional 300-Serie ist die urspriingliche
Orange Diver in einer optisch wie technisch
zeitgemafRen Version aber wieder zurtick.

Fazit Ein zuverldssiger und robuster Zeitmes-
ser nicht nur fiir Profitaucher und mit einem
UVP von 3.100 € auch mit begrenztem Budget
erschwinglich.

Das Produkt Knalliges Pink ist eine mehr als ungew6hnliche
Farbe in der Welt der edlen Uhren, steht der Club Campus,
die sich an eine junge Zielgruppe richtet, aber ausgezeich-
net zu Gesicht bzw. Zifferblatt. Fiir alle, die es lieber ein wenig

dezenter mégen, gibt es als neue Farbe auch ein dunkles Blaulila.
Angetrieben wird der schone Zeitmesser, der mit 36- oder 38 mm-
Edelstahlgeh&use erhaltlich ist, vom in-house entwickelten Handauf-
zugswerk Alpha.

Fazit Das perfekte Einsteigermodell in die Welt der feinen mechanischen
Uhren, fiir das man bei einem Preis von 1.100 bzw. 1.200 € auch nicht lange

sparen muss.

Rot

CHANEL

Red Edition

Das Produkt Neben Schwarz, Weif3, Gold und Beige

ist Rot die fiinfte Hausfarbe von Chanel, wird aber
— aufler natiirlich bei den Lippenstiften und Nagel-
lacken — meist nur als Highlight eingesetzt. Mit dieser
Tradition hat die Luxusmarke heuer zumindest bei den
Uhren gebrochen und das Sortiment um limitierte rote
Haute Horlogerie-Sondermodelle der J12 X-Ray und
_:':/ der Boy Friend Skeleton und der Boy Friend Skeleton X-

Ray erganzt.

Fazit Schoner kann man wohl nicht Rot sehen. Beim Preis — die
auf 100 Stiick limitierte Boy Friend Skeleton X-Ray ist mit
90.000 € am ,giinstigsten” — kann einem aber schon schwarz
vor den Augen werden.

Mint

CARL F. BUCHERER

Heritage BiCompax

Das Produkt Carl F. Bucherer ist zwar durch und durch
schweizerisch, aber auf der ganzen Welt daheim. Diese
Internationalitét wird heuer mit der Heritage BiCom-
pax Annual Hometown Edition unterstrichen, einer
Hommage an 16 Lieblingsstadte der Marke. In den gla-
sernen Gehduseboden, durch den man das Automatik-
kaliber CFB 1972 bewundern kann, ist ein Wahrzeichen
der jeweiligen Stadt eingraviert — bei Wien natiirlich der
Stephansdom. Die Farben fiir den Verlauf am Zifferblatt
wurden entsprechend den Vorlieben der Kunden in der jeweiligen Stadt gewéahlt, fiir Wien
und Tokio ist das ein helles Mintgriin. Komplettiert wird der Look durch farblich passende
Lederbénder von Hirsch.

Fazit Eine wundervolle M6glichkeit, seine Heimat- oder Lieblingsstadt bei sich zu tragen.
Und mit 6.400 € ist der Preis duf3erst attraktiv.
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Mehr als die Halfte von Giambattista Vallis erster Tableware-Serie stammt von den Wiener Manufakturen Augarten, J.J. Lobmeyr und Jarosinski & Vaugoin Silberschmiede.

(Geschmackvolle

FUr Moda Operandi hat Giambattista Valli mit flhrenden europaischen Manufakturen eine Tableware-Serie entworfen.

Wien. Friither pflegten Modeschép-
fer untereinander Rivalitat oder
sogar offene Feindschaft —legendér
etwa die ,Zickenkriege” zwischen
Coco Chanel und Elsa Schiaparelli
oder Karl Lagerfeld und Yves Saint
Laurent —, heute geht es deutlich
harmonischer zu und man macht,
weil’s in der Regel viel mediale
Aufmerksamkeit bringt, gerne ge-
meinsame Sache. Miuccia Prada
und Raf Simons, Balenciaga und
Gucci, Valentino und Craig Green
oder Nike mit Jacquemus oder
Louis Vuitton sind nur einige Bei-
spiele fiir solche Marken- und De-
signer-Duette.
Kreativ-Kooperationen gibt es
aber auch abseits der Mode und
mit mehr als nur zwei Beteiligten.
Vor wenigen Wochen présentierte
die Luxusmode-Plattform Moda

Operandi eine Tableware-Kollek-
tion, die vom italienischen Star-
designer Giambattista Valli ent-
worfen wurde.

Edle Couture ...

,Seine Couture-Sensibilitdt und
das fiir ihn so charakteristisch Fe-
minine lassen sich wunderbar in
die Welt unseres Zuhauses tibertra-
gen”, sieht Lauren Santo Domingo,
Chief Brand Officer von Moda Ope-
randi, grole Parallelen zwischen
feiner Couture und einem schoén
gedeckten Tisch.

Jedes Teil der Kollektion, die
Speise- und Kaffeeservices, Glaser,
zwei Besteck-Sets, diverse Porzel-
lan- und Silberaccessoires sowie
Tischwasche umfasst, spiegelt aber
nicht nur Vallis modisch-kiinstle-
rische Vision wider, sondern auch
handwerkliche Exzellenz. ,Die

Kunstler, die Meister und die Werk-
stétten sind einzigartig und daher
so wertvoll. Meine ultimative Ver-
pflichtung und Verantwortung als
kreativer Geist besteht darin, hin-
ter solchen seltenen Schéatzen zu
stehen”, sagt Valli.

Und nachdem er selbst keine Er-
fahrung mit der Herstellung von
Porzellan, Glas und Silberwaren
hat, holte er sich dafiir die Besten
der jeweiligen Metiers mit ins Boot.

... fir die Tafel

Alle Porzellanwaren wurden bei
Augarten in Wien gefertigt. ,Sowohl
Giambattista Valli als auch Augar-
ten stehen fiir Opulenz; in unserer
Kollaboration ldsst sich das ganz
besonders an den detailreichen
Blumendekoren erkennen, fiir die
Augarten bekannt ist”, erklért Dia-
na Klein, Geschéaftsfithrerin von

Europas zweitédltester Porzellan-
manufaktur. ,Wir zeigen hier unser
gesamtes handwerkliches Kénnen.”

Die aufwendigen Dekore des
Stardesigners sind selbst fiir die
gelibten Meistermaler eine Heraus-
forderung: Mit der Anfertigung nur
eines einzigen Sets der Rosenteller
ist eine Malerin einen ganzen Mo-
nat beschéftigt.

Zur exklusiven Serie gehért auch
eine Valli-Version des bertihmten,
1929 von Josef Hoffmann entwor-
fenen Melone-Services und der
Champagnerschalen. Eigens fiir die
Kooperation gefertigt wurde eine
kleine Dose in Form einer Zitrone.

Neben Augarten sind noch zwei
weitere 6sterreichische Traditions-
betriebe in das Gemeinschaftspro-
jekt involviert: Von J.J. Lobmeyr
stammen die mit den tippigen Blu-
mendekoren verzierten Wassergla-
ser, und die Silbermanufaktur Jaro-
sinski & Vaugoin steuerte Austern-
schalen sowie eine Besteckserie
bei. Das zweite Besteckset wurde
bei Alain Saint-Joanis in Frank-
reich gefertigt, die bunten Glaser
kommen von Davide Fuin aus Mu-
rano, und die handbestickten bzw.
-bemalten Servietten und Tischsets
von der italienischen Leinenwebe-
rei Bertozzi.

Luxus hautnah Ittner ist seit 150 Jahren eine der ersten Adressen in Wien fur feine Lingerie, exklusive Swim- & Legwear sowie edle Nachtwasche

Damit man gepflegt aus der Wasche schauen kann

Wien. Zwar dominieren wie in je-
der anderen Metropole auch in der
Wiener Innenstadt die Flagship-
Stores internationaler Nobelbrands
— von Armani, iber Burberry, Her-
mes und Chanel bis zu Max Mara
und Zegna —, aber es gibt dazwi-
schen noch immer einige inhaber-
gefiihrte Traditionsgeschéafte, die
sich erfolgreich gegen die globale
Ubermacht behaupten.

Zu diesen Lokalmatadoren ge-
hort Ittner in der Spiegelgasse Nr.
2, seit mittlerweile 150 Jahren eine
der besten Adressen der Stadt fir
Wasche, Bademode und Strumpf-
waren.

Betritt man den Laden, ist das
wie eine kleine Zeitreise, zwar nicht

zuriick bis in die frithen Griinder-
jahre, aber zumindest in die Mitte
des 20. Jahrhunderts. Ganz zeit-
gemdall dagegen ist natiirlich das
Warenangebot.

Tradition & Trend

Kathrin Erol-Ittner, die den Fa-
milienbetrieb seit 2007 leitet, und
ihre Tochter Stefanie Michalek
setzen vor allem auf bekannte
europdische Traditionsmarken,
die oft schon seit Jahrzehnten im
Sortiment sind, wie zum Beispiel
Feraud, Hanro, Maryan Mehlhorn,
Marie Jo, PrimaDonna und Roidal,
aufgepeppt mit interessanten jun-
gen Brands.

Die verbindende Klammer sind
hochwertige Materialien — haupt-
sdchlich Baumwolle, Seide, Wolle
und Kaschmir —, eine exzellente
Verarbeitung, ein zeitlos-klassi-
scher Stil und eine auf Nachhal-
tigkeit ausgerichtete Philosophie.
Rund um die exklusive Ware wird
natlrlich fachkundige Beratung
geboten — von der Passform bis
zur Pflege der feinen Materialien,
fiir die Ittner sogar eigene Spezial-
waschmittel anbietet.

Dank Onlineshop und Social Me-
dia-Aktivitdten ist man nicht nur
gut durch die schwierigen Corona-
jahre gekommen, sondern konnte
auch viele, vornehmlich jiingere
Neukunden gewinnen. (red)

© Elisabeth Lechner

Das Sortiment von Ittner umfasst gut 25.000 Teile fir Damen und Herren.
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Die bekannte danische Schmuckmanufaktur Ole Lynggaard hat einen Store in Mlnchen erdffnet.

Juwelier Moller im Bayerischen Hof war lange Vertriebspartner von Ole Lynggaard, jetzt beherbergen seine ehemaligen Raumlichkeiten den ersten deutschen Monobrand-Store.

BRITTA BIRON

Kopenhagen/Miinchen. Ein eigener
Flagship-Store in Deutschland,
genauer gesagt in Miinchen, stand
schon lange auf der Wunschliste
der dénischen Schmuckmarke Ole
Lynggaard. ,Es ist eine wunder-
schone Stadt mit einem ausge-
prégten Sinn flir Handwerkskunst
und Luxus, die bei Deutschen und
internationalen Touristen gleicher-
malen beliebt ist”, erkldrt Seren
Lynggaard, der das Familiennter-
nehmen in zweiter Generation als
CEO leitet.

Von den ersten Expansionsplé-
nen — neben zwei Boutiquen in Ko-
penhagen gibt es noch jeweils eine
in Stockholm, Paris and Sydney —
bis zur Eréffnung des Geschéfts im
Nobelhotel Bayerischer Hof dauer-
te es gut funf Jahre - kein Prob-
lem: ,Wir haben uns verschiedene
Standorte angesehen, aber wir ha-
ben uns Zeit gelassen. Schlief3lich
ging es nicht darum, méglichst

rasch einen weiteren Laden zu er-
6ffnen, sondern darum, den richti-
gen Ort dafiir zu finden.”

Perfekte Location

Der Standort der neuen Marken-
Boutique ist genau genommen ein
alter, ndmlich das Geschéaft von Ju-
welier Moller, einem langjdhrigen
Vertriebspartner.

Mit dem neuen Flagship endet
die gute Zusammenarbeit mit dem
bisherigen Inhaber nicht, denn

auch das bisherige Verkaufsteam
wurde ibernommen und die Lei-
tung des Geschéfts fir das erste
Jahr in die bewédhrten Hénde von
Familie Moller gelegt. Auch wenn es
natiirlich schon langst auch einen

SWir konnten den

Laden eines lang-
jahrigen Partners

Ubernehmen.”

SOREN LYNGGAARD

Online-Shop gibt, sieht Lynggaard
den stationdren Handel — sowohl
die eigenen Geschéfte als auch die
Partner-Juweliere — weiterhin als
wichtige Sédule: ,Schmuck ist etwas
sehr Personliches — nicht immer ge-
eignet fiir den Kauf im Internet.”

Trotz der schwierigen Rahmen-
bedingungen laufen die Geschifte
gut: ,Die Menschen kaufen zwar
weniger, aber dafiir Produkte héhe-
rer Qualitit — etwas, an dem man
sich viele Jahre lang erfreuen und
vielleicht sogar eines Tages seinen
Kindern hinterlassen kann.”

Ein weiterer Ausbau des Ver-
triebsnetzes ist aber trotzdem
nicht vorgesehen. Wachstum ja,
aber immer im Hinblick darauf,
dass man dafiir bei der Qualitit
der Schmuckstiicke keinerlei Ab-
striche machen muss.

AuRerdem kénne man die Pro-
duktionskapazitat auch nicht so
einfach erhéhen. An Rohstoffen
mangelt es nicht, Gold und Edel-
steine sind ausreichend verfiig-
bar, ,das Problem sind die Héande,
die unseren Schmuck herstellen”,
weist Lynggaard darauf hin, dass
es auch fiir renommierte Unterneh-
men in Zeiten des Fachkrafteman-
gels nicht leicht, ist die Belegschaft
aufzustocken.

Chanel Der neu gestaltete Store am Place Venddme gibt dem Begriff Luxustempel eine neue Bedeutung

| adenbau der besonders luxur

Paris. Aufwendige Storedesigns
sind im Luxusbusiness keine Sel-
tenheit. Besonders glanzvolle Bei-
spiele exquisiten Ladenbaus gibt
es am Pariser Place Vendéme, wo
alle groen Juweliersmarken ver-
treten sind. Mit der Neugestaltung
seiner Uhren- und Schmuckbou-
tique hat Chanel die Latte jetzt
noch ein gutes Stiickchen héher
gelegt.

Die Kosten des aufwendigen Um-
baus nennt Chanel nicht, Experten
schétzen aber, dass gut 30 Mio. € in
das Projekt gesteckt wurden.

Dafiir gibt es aber auch Luxus
pur: Goldglanzende Paneele oder
tiefschwarzer Coromandel-Lack
an Wanden und Decken, glitzernde

Kristall-Luster, ein geschmackvol-
ler Mix aus antiken Louis XV- und
modernen Designermdbeln sowie
besondere Kunstobjekte, wie z.B.
ein Coco Chanel-Portrit aus Dia-
manten oder Picasso-Skizzen.

Hochkardtige Unikate

Présentiert werden neben allen
Stiicken der aktuellen Uhren- und
Schmuckkollektionen auch unver-
kaufliche Unikate.

Zu diesen Highlights der Juwe-
lierskunst z&hlt das spektakuldre
55.55-Colliers aus der Kollektion,
die anlésslich des 100. Geburtstags
der Duftikone Chanel No.5 im Vor-
jahr entworfen wurde. (red)

10S€EN

Art

Das Storedesign stammt vom US-amerikanischen Stararchitekten Peter Marino.

Eine weitere
Wunderkammer
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Eine neue kunstvolle Facette in
Wattens: ,Umbra“ von James Turrell.

Wattens. Die Wahrnehmung von
Licht und Farbe ist das zent-
rale Element, dem sich James
Turrell, einer der bedeutends-
ten Kinstler der Gegenwart,
seit mehr als fiinf Jahrzehnten
widmet. In seinen Lichtinstal-
lationen und -rdumen verfolgt
er das tibergeordnete Ziel, aus
dem Medium Licht eine phy-
sisch wahrnehmbare Erfahrung
zu machen.

Rédume werden nicht nur
LJbeleuchtet”, sondern durch
Licht und Farben definiert.
Kein Wunder, dass der Kiinst-
ler, dessen Werke in zahlrei-
chen renommierten Museen
ausgestellt sind, schon lange
auf der Wunschliste von Carla
Rumler, Kuratorin der Kristall-
welten von Swarovski, stand.
»Sein Verstandnis fiir Licht und
die Verwendung in seiner es-
senziellsten Form verwandeln
es fiir den Betrachter zu einem
immersiven Erlebnis”, erklart
sie und freut sich tiber die Tur-
rell-Installation, die seit Kur-
zem in Wattens glanzt.

,Umbra, 2022" ist die mitt-
lerweile 18. Wunderkammer
und zeigt einmal mehr den Fa-
cettenreichtum der Swarovski
Kristallwelten. (red)

© Ole Lynggaard (2)

James Turrell definiert Raume aus-
schlieBlich durch Licht und Farbe.

Neuzugang
am Rodeo Drive
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© Piaget

Viel Gold gibt’s nicht nur innen,
sondern auch an der Store-Fassade.

Los Angeles. Zu den zahlreichen
Luxusflagship-Stores, die am
chicen Rodeo Drive um Auf-
merksamkeit und Geldbeutel
zahlungskréftiger Kunden buh-
len, hat sich jetzt auch einer
von Piaget gesellt

Schon von auflen wartet
die neue Niederlassung der
Schweizer Nobelmarke mit ei-
nem auffélligen Highlight auf:
Die goldfarbene Fassade ist
eine grofformatige Interpreta-
tion der feinen Milanaise-Arm-
bander, die fiir viele Piaget-Uh-
ren so typisch sind.

© Chanel
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Awards fur die

Der Mébel & Design Guide 2022 wurde prasentiert — und Osterreichs Top-Einrichter ausgezeichnet.

Mébel & Design: Angelika und Stefan Grinbeck
von Griinbeck Einrichtungen, 1050 Wien.

i |

Natuzzi Italia Concept Store: Viktor Hajicek, Pasquale
Natuzzi Jun., Francesco Amendola und Robert Prazak.

Flagship-Store International: Puja Chhibber und
Dan Badstuber von Porada by Johan, 1070 Wien.
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© Svetlana Ursachi

Schlafen: Svetlana Ursachi von more
than beds The Art of Sleep, 1060 Wien.

Wien. Am 28. Juni luden Autorin
Anna M. Del Medico und die Her-
ausgeber Michael Stein und Ger-
manos Athanasiadis zur Préasen-
tation des Mobel & Design Guide
2022 in den Schatzkammersaal der
Wiener Hofburg. Zahlreiche Géste
aus Osterreichs kreativer Einrich-
tungsszene und Medienvertreter
waren der Einladung zur Vorstel-
lung der 17. Ausgabe des exklusi-
ven Premium-Guide gefolgt.

Mit viel Elan in die Zukunft

.Die vergangenen beiden Jahre
haben auch die Einrichter auf eine
harte Probe gestellt, die sie mit
Bravour gemeistert haben”, zei-
gen sich Anna M. Del Medico und
Michael Stein beeindruckt vom
Elan der Branche. ,Das Interesse
der Menschen an allen Themen des
Wohnens und Einrichtens hat, we-
nig erstaunlich, ein neues, héheres
Niveau erreicht. Und das ist gut so
und sehr erfreulich. Und fir diese
sehr positive Entwicklung steht
auch unser brandneuer Premium-
Guide.” Der Md&bel & Design Guide

© Thomas Kirschner

© Thomas Habr

Giakoumis von Wien Licht

7

© Johan

Tischkultur: Heimo und Stefan Red|, Redl|
Glas, Porzellan, Geschenke, 4020 Linz.

2022 fuhrt gewohnt informativ
durch die internationale Welt der
Gestaltung und ist ein Wegweiser
durch den gehobenen Mébelhandel
Osterreichs.

Mit Spannung erwartet wurde
auch die diesjahrige Verleihung der
~Mobel & Design Guide Héndler

DIE PREISTRAGER

Mobel & Design Guide Handler
Award 2022:

Mobel & Design Grinbeck Einrichtungen,
1050 Wien

Raumausstattung Lazelberger Interiors,
1020 Wien

Kiiche Sendihofer, 5020 Salzburg
Schlafen more than beds, 1060 Wien

Bad & Wellness Sochor Fliesen,
1100 Wien

Outdoor Wohndesign Maierhofer,
2345 Brunn am Gebirge

Licht & Leuchten Wien Licht
Flagship-Store, 1010 Wien
Tischkultur Redl Glas, Porzellan,
Geschenke, 4020 Linz

Multimedia Audio Exklusive — the higher
end, 4600 Wels

Sonderpreis Interior Design: Martin Mhlbock von
Muhlbock Kiche.Raum, 4114 St. Martin im Muhlkreis.

Licht und Leuchten: Stipica Majic und Stefano

Bad & Wellness: Johannes Kauer und Mario Kovac
von Sochor Fliesen, Zentrum 1100 Wien.

© Delia Danescu

© Muhlbéck

© Bernhard Schramm

Flagship-Store, 1010 Wien.

© Georg Wilke

Raumausstattung: Sabine Gimpl und
Oliver Lazelberger, Lazelberger Interiors.

Awards"”. Die ebenso begehrte wie
anerkannte Auszeichnung wurde
bereits zum neunten Mal in insge-
samt neun Kategorien vergeben.

Top-Einrichter ausgezeichnet

.Jedes der in unserem Guide ge-
listeten Unternehmen steht fir
Qualitat, Angebot und Service. Ei-
nige verstehen es aber, die an sich
bereits hohen Standards im ge-
hobenen Einrichtungsfachhandel
nochmals zu toppen. Und diese
wollen wir mit ihren Teams vor den
Vorhang bitten”, erkldrt Anna M.
Del Medico die Initiative hinter den
Awards. Unternehmerpersoénlich-
keiten, die mit aulRergew6hnlichen
Aktivitaten, personlicher Leistung
und einer sehr personlichen Note
Osterreichs Einrichtunsszene pra-
gen, wurden iiberdies mit vier Son-
derpreisen ausgezeichnet:

e Familienunternehmen: Laden-
stein, 8010 Graz
e Interior Design: Martin Miihlbock,

4114 St. Martin im Miihlkreis
e Flagship-Store International:

Porada by Johan, 1070 Wien
e Neuerdffnung: Natuzzi Italia

Concept Store, 1010 Wien.

2 e
Outdoor: Alfred Maierhofer & Team von
Wohndesign Maierhofer, 2345 Brunn am Gebirge.

© Lazelberger Interiors

Multimedia: Kurt Wogerer von Audio
Exclusive the higher end, 4600 Wels.

Sonderpreis Familienunternehmen: Erwin und
Marcel Ladenstein von Ladenstein, 8010 Graz.

Kiche: Michael Sendlhofer von Sendlhofer
Showroom & Innenarchitektur, 5020 Salzburg.
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© Geba

Bilderwelt der
Teppichkunst

Geba-Teppiche sind von moderner
Kunst und Architektur inspiriert.

Graz. Jahrhundertealte Muster
und tber Generationen tra-
dierte Ornamentik werden fir
Harald Geba zum Vorbild fir
neue zeitlose Design-Klassiker.
~Teppiche wollen Geschichten
erzdhlen”, erklart er seine Phi-
losophie. Zu seiner Kollektion
Vintage inspierten Harald Geba
die klassischer Formensprache
von Orient-und Asiateppichen.
Er bricht sie spielerisch auf
und 16st sie ins Abstrakte. (red)

Ein Klassiker,
neu interpretiert

© O'Style Living

v

Diese Gartensaison erleben wir das
groBe Revival der Gartenschaukel.

Wien. Die Cave Gartenschaukel
ist eine Neuinterpretation der
klassischen Hollywoodschau-
kel mit frischem modernem
Look. Das gemiitliche Swingso-
fa, erhéltlich bei O’'Style Living,
kann ganzjdhrig im Freien ste-
hen, sollte aber auf einer stabi-
len Unterlage befestigt oder an
einem Ort aufgestellt werden,
wo starker Wind den Rahmen
nicht erfassen und Schéden
verursachen kann. Das Geflecht
ist witterungsbesténdig. (red)

Traditionell
und trendig

© Adil Besim

Zeitlose Eleganz. Teppich gehoéren
zur Einrichtung wie Butter aufs Brot.

Wien. Das Traditionsunter-
nehmen Adil Besim wird seit
2013 von Omar Besim geleitet
und steht synonym fir hoch-
wertige, handgekniipfte und
gewebte Teppiche. Angeboten
werden hauptséchlich Eigen-
produktionen, die direkt in den
Ursprungsldndern aus hand-
versponnener, mit Naturfarben
gefarbter Wolle hergestellt wer-
den. Im Sortiment finden sich
neben Klassischem und Rarita-
ten flir Sammler und Liebhaber
auch moderne, zeitgeméae und
einzigartige Kreationen. (red)



18 — luxury brands&retail

Freitag, 1. Juli 2022

Dynamisch, flexibel,
bequem

© Cor

Neue Form der Gastfreundschaft:
der Jalis Lounge Easy-Chair.

Rheda-Wiedenbriick. Vielfalt aus
einer Grundform - das gefaltete
Sitzkissen dient den Stuttgarter
Designern Jehs+Laub seit 2010
als Inspirationsquelle fiir die
Jalis Kollektion. Entspannte
Kommunikation auf schweben-
den Kissen, so das Motto. Nun
ist die Sofa- und Stuhlfamilie
um einen Lounge Sessel erwei-
tert worden — dynamisch jung
in seiner Designsprache, die
moderne Version eines Ruhe-
sessels. Den Hocker gibt es op-
tional. (red)

Individuelle
Losungen

Modulares Tisch- und Stauraum-
Element Extrasoft von Living Divani.

© Living Divani

Meda. Piero Lissoni entwarf
2008 mit dem modularen Sofa
,Extrasoft” eine der Ikonen der
italienischen Premium-Marke
Living Divani. Am Salone del
mobile 2022 prasentierte das
Unternehmen ergédnzend da-
zu ein elegantes Tischelement
mit Stauraum; die Holzmodule
sind in zwei Hohen und Abmes-
sungen erhaltlich. Formal kont-
rastieren sie die Weichheit des
Extrasoft-Sofas, in ihrer Modu-
laritét stehen sie ihm in nichts
nach. (red)

Von Josef Hoffmann
inspiriert

Der 822 ist eine Weiterentwicklung
eines klassischen Bugholzstuhls.

Bystfice pod Hostynem. Das
schwedische Architektur- und
Design-Biiro Claesson Koivisto
Rune hat den 811er Stuhl, ein
legendéarer Entwurf von Archi-
tekt Josef Hoffmann aus dem
Jahr 1930, fiir die tschechische
Bugholzmarke Ton neu inter-
pretiert. Das bemerkenswerte
Ergebnis ist eine Stuhlfami-
lie, die auch eine vielseitige
Lounge-Version sowie einen
Hocker in zwei H6hen umfasst.
Der Ton 822 hat das Zeug zu
einem modernen Klassiker. (red)

© Johan Natur Design Wohnen (5)

fur Holz

Vor Kurzem hat Johan gemeinsam mit Porada einen neuen Schauraum in Wien eroffnet.

Mit den nach héchsten Qualitatsstandards entworfenen und gefertigten Porada-Kollektionen kénnen Einrichtungslésungen angeboten werden, die keine Winsche offen lassen.

Wien. Johan Natur, Design, Wohnen
war Osterreichs erster Anbieter
fiir nachhaltige Innenarchitektur
—und damit dem Trend schon weit
voraus. Im ersten Schauraum des
Unternehmens, in unmittelbarer
Né&he der Mariahilfer Straf3e in der
Zollergasse im 7. Wiener Gemeinde-
bezirk, entstehen langlebige Wohn-
konzepte, dynamische Gesamtkon-
zepte voller Details, die genauso
schon wie funktionell sind.

,Sie sollen Menschen uber Jah-
re Freude bereiten. Denn je ldnger
man etwas hat, umso weniger be-
lastet man die Umwelt, und so ent-
steht eine klassische Win-win-Si-
tuation”, erklart Geschéftsfithrer
Dan Badstuber die Philosophie von
Johan.

Von Beginn an hat man mit
handverlesenen Partnern zusam-
mengearbeitet, ,die unsere An-
spriiche teilen, und mit feinen

Mobelmanufakturen, die unsere
Plane mit dem besten Handwerk
umsetzen”.

Partnerschaft mit Zukunft

Und vor Kurzem hieR es dann:
,Wir freuen uns, Sie in unserem
neuen Flagship-Store Porada by
Johan begrifien zu diirfen.” In der
Strozzigasse 32-34 6ffnete ein neu-
er Schauraum seine Pforten. Er ist
die Fortschreibung einer langjah-
rigen, erfolgreichen Partnerschaft.
Den hier setzt sich der rote Faden
von Johan Natur, Design, Wohnen
fiir harmonisches Design mit exklu-
siven Produkten des italienischen
Mobelherstellers Porada fort.

Die ganzheitliche und nachhal-
tige Philosophie des Familienun-
ternehmens entspricht nicht nur
der Philosophie von Johan, auch
personliche Griinde haben Dan
Badstuber dazu motiviert, einen
zweiten Schauraum mit dem italie-

nischen Unternehmen zu griinden:
»Ich kenne Porada schon seit gut
zwoOlf Jahren; es ist eine alte Liebe,
die mich schon lange begleitet.”

Porada, kostbares Handwerk

Die Landschaft um den Comer
See ist fiir ihre waldreichen Ber-
ge und ein mildes Klima beriihmt.
Hier ist das Familienunternehmen
Porada seit 1948 angesiedelt. Alles
begann mit einer kleinen Stuhl-
Produktion. Als dann Luigi Allievi
mit seinen S6hnen 1968 die Firma
Porada - wie man sie heute kennt —
griindete, konnten sie auf eine jahr-
zehntelange Erfahrung in der hoch-
wertigen Verarbeitung von Holz
zurickgreifen und diese fortfiihren.

Die Liebe zum Handwerk, die
Hingabe an Design und die pure
Lust am Erschaffen hochwertigster
Mobel ist bei Porada in jedem M6-
belstiick splirbar. Die Balance zwi-
schen Form und Funktionalitét ist

einfach perfekt und der auf Lang-
lebigkeit ausgelegte Stil modern
und schlicht. Thr unverwechselba-
res Design entsteht in Zusammen-
arbeit mit weltberithmten Desig-
nern wie Carlo Ballabio, Marcona-
to & Zappa, Patrick Jouin, Staffan
Tollgard, David Dolcini, Emmanuel
Gallina, Gino Carollo, Stefano Bigi
oder Tarcisio Colzani.

Das Holz, das von Porada ver-
arbeitet wird, stammt von Bdumen
aus eigener nachhaltiger Forstwirt-
schaft. Wieder aufgeforstet bzw.
gepflanzt wird vorausdenkend im
Flnf- bis Zehn-Jahre-Rhythmus.
Somit wird der Natur wieder der
Rohstoff zurtickgeben, der die De-
signermdbel erst ausmacht.

Auch die Nebenprodukte, wie
anfallende Holzreste, werden nicht
entsorgt, sondern beispielsweise
zum Heizen genutzt; die entstan-
dene Warme wiederum wird zur
Trocknung von neuem Holz ver-
wendet.

Ydol und Nina Mair Flexibler Schallschirm Relax Twist wurde mit dem iF Award 2021 ausgezeichnet

Perfekte Klangqualitat fur den Raum

Heringen (Deutschland)/Innsbruck.
Der Akustikhersteller Ydol und die
Osterreichische Designerin Nina
Mair haben den iF Design Award
2021 fur das Akustikelement Relax
Twist gewonnen. Der Award z&hlt
zu den bedeutendsten Designprei-
sen weltweit. Relax Twist ist ein
akustisch wirksames und flexibles
Element zur Raumgliederung. Die
Funktionsweise beruht auf einer
in einzelne Lamellen aufgelosten
Wand, die komplett geschlossen
bis 90° geodffnet werden kann. Die-
se Akustiklamellen verbessern die
Nachhallzeit der Architektur und
sorgen somit fiir eine ruhige, an-
genehme Atmosphére. Und Relax
Twist gibt dem Nutzer die Mog-

lichkeit, den Raum, seinen Be-
diirfnissen entsprechend, jederzeit
individuell anzupassen. ,Ich bin
davon tiberzeugt, dass gut gestal-
tete Produkte und Radume unser
Sozialleben positiv beeinflussen”,
betont Mair.

Fiir die Zeit danach ...

Unter dem Akustikstoff aus Me-
rinowolle befindet sich ein mehr-
schichtiger Absorber, der aus zwei
Materialien, Wolle und rezyklier-
tes Aluminium, besteht. Da keine
Klebstoffe zum Einsatz kommen,
kénnen alle Materialien nach dem
Produktlebenszyklus sortenrein
voneinander getrennt werden. (red)

© Nina Mair

Die in einzelne Lamellen aufgeldste Wand Relax Twist kann bis 90° gedffnet werden.
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Die Definition von Erfolg: ein offenes und persénliches Interior Design von Buros, Praxen und Arbeitszimmern férdert das Betriebsklima und eine positive Unternehmensidentitat.

Berelt, uberaus

Interior Designerin Almuth Bene im Portrat: Schon in inrem Namen steckt die Courage fur jede Menge Neues.

BARBARA JAHN

Wien. Thre Welt ist nicht schwarz
und weif3. Sie ist bunt. So ist es
nicht weiter verwunderlich, dass
es ein kraftiges Blau ist, das einem
als erstes ins Auge springt, wenn
man ihr Designatelier im 7. Bezirk
betritt — ein Farbton, so selbstbe-
wusst, kraftvoll und erfrischend,
wie Almuth Bene selbst. ,Wahr-
scheinlich habe ich diese Farbe
intuitiv gewéahlt, weil ich sie selbst
gerne mag. Ich empfinde Blau als
angenehm und beruhigend”, sagt
die gebiirtige Oberdsterreicherin.
Farben sind tiberhaupt eines ihrer
Lieblingsthemen, das sie immer
wieder aufgreift. ,Ich greife oft und
gern in den Farbtopf, weil ich der
Meinung bin, dass Farbe Rdumen
guttut. Alles bekommt auf farbi-
gen Wanden eine bessere Kontur
und ein neues Erscheinungsbild.
Nicht umsonst sind die Wéande in
den Museen immer farbig angestri-
chen.”

Von null auf hundert

Kontur bekommen hat ihr eige-
nes Unternehmen Almuth Bene
Eventarchitektur vor knapp 20
Jahren, als sie — noch bei Bene an-
gestellt — begann, verschiedene Fir-

menevents auszustatten. Eigentlich
hat sie Franzosisch und Italienisch
studiert und mit ihrem Mann Tho-
mas Bene ein Jahr in Chicago ver-
bracht, als sie, immer schon eine
leidenschaftliche Kéchin und Gast-
geberin, auf den Geschmack kam,
aus ihrem Hobby ihren Beruf zu
machen. Als sie schlief8lich fiir den
runden Geburtstag ihres Mannes
ein rauschendes Fest organisierte,
wurde sie von einem befreundeten
Unternehmer vom Fleck weg enga-
giert. ,Der Motor ist angesprungen,
bevor ich noch einen Namen fir
meine Firma hatte”, erinnert sich
Almuth Bene an die Anfange. Und
der Motor hat bis heute nicht auf-
gehort zu laufen.

Gemeinsam mit ihrem Team, auf
das sie sehr stolz ist, kann sie heute
Events mit bis zu 1.000 Leuten aus-
richten. Fiir die Tische und Stiihle
sowie ihre ideenreichen Sonderan-
fertigungen und Accessoires hat sie
ein Lager angemietet. Dort befindet
sich sogar der Inhalt eines ganzen
Ubersee-Containers: Tausende Ser-
viceteile — vom Suppenteller bis zur
Kaffeetasse — haben den Weg von
Chicago nach Wien gefunden und
kommen bei Events zum Einsatz.
.Ich liebe Flohmérkte und Vintage-
laden”, schwarmt die Eventmana-
gerin, die sich grundsétzlich um

Der Mut zur Veranderung ist die Triebfeder von Raumkonzepten und Wohnungsplanung.

W

Manchmal reicht es, ein altes Mébel neu
zu streichen oder aufzufrischen.

den Erhalt alter, schoner Dinge
bemiiht. WegschmeifRen ist nicht
ihr Ding. ,Ich liebe die Mischung
aus Alt und Neu und bin gerne mit
Kunden am Flohmarkt unterwegs.
Manchmal reicht es, einen alten
Stuhl neu zu streichen oder aufzu-
frischen. Das gefallt den Menschen,
auch wenn es ihnen oft nicht als
erstes in den Sinn kommt.”

Liebe zur Farbe

Mit Almuth Bene Living startete
die erfolgreiche Unternehmerin in
einer Zeit, wo Menschen viel Zeit
zu Hause verbrachten und auf sie
zukamen. Obwohl sie nicht Archi-
tektur studiert hat, verfiigt sie tiber
eine ausgepragte Vorstellungskraft.
,Ich habe mich immer schon fir
Kunst, Kultur und Architektur in-
teressiert. Das rdumliche Denken
wurde mir zum Gliick in die Wiege
gelegt.” Mit der Innenarchitektur
ist es ihr dabei richtig ernst: ,Das
ist nicht nur Kosmetik. Mit meinem
Netzwerk an Professionisten und
Partnern realisieren wir Umbauten,
Ausbauten und ganze Projekte.” Die
Ideen dafiir holt sie sich auf ihren
Reisen, Menschen sind fiir die ge-
naue Beobachterin und Zuho6rerin

die beste Inspirationsquelle. Beim
ersten Treffen schreibt sie fleiig
mit und macht Skizzen, die bereits
auf der Heimfahrt schon zu ganzen
Szenarien heranreifen: ,Oft ist es
so, dass ich wo hineinkomme und
schon alles fertig vor mir sehe.”
Was bei Almuth Bene niemals feh-
len darf, ist Gemiitlichkeit und eine
personliche Note. ,Damit meine ich
aber nicht meine eigene Note, son-
dern die des Auftraggebers, die ich
versuche, bei unseren Gespriachen
herauszuho6ren.” Oft ist sie selbst
erstaunt, wenn sie feststellt, dass
ihre Kunden das Gefiihl haben, im-
mer schon so gewohnt zu haben.
»Es muss zu den Menschen passen,
die darin wohnen und leben — ein
Ambiente wie im Museum oder aus
dem Katalog braucht niemand.”

Noch mehr Ideen

Von Trends lasst sie sich wenig
beeindrucken. Aber man miisse
am Ball bleiben, sagt Almuth Bene.
Auch Stil sei ihr nicht so wichtig,
doch wenn sie sich beschreiben
miisste, dann wére es modern,
aber nicht modisch, immer mutig,
was Farben angeht, weniger ge-
radlinig und manchmal opulent.
Sie versucht beim Entwerfen stets
zeitgemé&fl und klassisch zu sein,
mixt gerne verschiedene Stile und
Richtungen. Doch wichtig ist ihr
vor allem dabei, fiir die Dinge offen
zu bleiben und sich nicht auf etwas
festzulegen. ,Manchmal passt et-
was, das vielleicht gerade im Trend
liegt, so gar nicht dazu, deshalb
muss man immer flexibel bleiben.
Es gibt fiir alles eine Lésung. Ich
mochte vor allem, dass sich die
Menschen wohlfihlen. Auf kei-
nen Fall m6chte ich ihnen meinen
,Stil’ tiberstiilpen. Es ist natiirlich
gut moéglich, dass man das Interior
einer Almuth Bene wiedererkennt,
aber das ist nicht mein Fokus.”

Bei den gemeinsamen Biiropro-
jekten ergeben sich die Schnitt-
punkte mit Ehemann Thomas Be-
ne, der das Unternehmen Home of

lch habe mich
immer schon fur
Kunst, Kultur und
Architektur interes-
siert. Das raumliche
Denken wurde mir
zum Gluck in die
Wiege gelegt.”

ALMUTH BENE

ZU sein

Work gegriindet hat. Thr Know-how,
das sie bei ihren anderen Projekten
gesammelt hat, wendet sie dabei
auch auf den Arbeitsplatz an: ,Es
geht um mehr, als nur Tische und
Sessel hineinzustellen. Gerade jetzt,
nach der Pandemie, ist das umso
wichtiger, um die Leute wieder aus
dem Homeoffice ins Biiro zu holen.
Deshalb muss man ein freundliches
Umfeld schaffen.” Einmal mehr un-
terstreicht sie die Rolle von Farben
und Materialien. ,Es muss nicht
immer alles glatt und weif3 sein. Es
geht darum, die Zwischentdne zu
kreieren, damit eine Wohlftihlatmo-
sphére entstehen kann. Das ist ein
Asset, mit dem wir gut punkten.”

Thr eigener Name ist Programm
und verpflichtet. Fiir sie bedeutet
das 100% personlicher Einsatz,
auch wenn sie vieles opfern musste.
,Fiur mich heilt das, immer selbst
dabei zu sein. Ich habe ein Spitzen-
team, aber meine Kunden buchen
Almuth Bene Eventarchitektur und
meine Person quasi mit. Ebenso
bei Almuth Bene Living. Die Leute
sind enttduscht, wenn ich nicht zu
ihnen komme. Mein Name steht fir
das, was ich bin.” Fir die Zukunft
wiinscht sie sich, dass es so weiter-
geht wie bisher und dass sie noch
viele Kunden gliicklich machen
kann. ,Das Wichtigste fiir mich ist,
dass sich Menschen in ihren vier
Wiénden wohlfiihlen. Und eigentlich
ist damit schon alles gesagt.”

ZUR PERSON

Almuth Bene wuchs in Oberdsterreich
auf und absolvierte in Innsbruck ein Dol-
metscherstudium sowie einen Universitats-
lehrgang flr Marketing und Verkauf. Nach
mehreren Auslandsaufenthalten in Paris,
Florenz und Chicago begann sie in der Mar-
ketingabteilung bei Bene zu arbeiten und
gestaltete Messestande, Firmenevents und
Schauraume mit. 2004 grindete sie schlie-
lich Almuth Bene Eventarchitektur, 2018 den
Geschaftszweig Living. 2019 etablierte sie
die neuen Geschaftszweige Living und Office.

www.almuth-bene.com

© Sabine Klimpt
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In. /Jerelerroc/ geht es rund

Nicht ohne Salone: Die weltweit groBte Designmesse ist wieder da und startet mit inren stolzen 60 Jahren neu durch.

BARBARA JAHN

Mailand. Das Warten hat ein Ende:
In die 24 Messehallen des Salone
del Mobile ist wieder lebendiges
Treiben eingezogen. Wer allerdings
denkt, dass alles nahtlos wie frither
in das ,business as usual” tiberge-
gangen sei, kénnte sich irren. Auch,
wenn die Flachen gut gebucht sind
und viele Menschen ganz offen-
sichtlich dem Salone die Treue ge-
halten haben, ist es doch irgendwie
anders. Aber anders schon.

Viele Griinde zum Feiern

Die Messe, die sich vielleicht
gerade noch ein bisschen in einer
Findungsphase befindet, ist dieses
Jahr selbst ein Geburtstagskind:
Seit 60 Jahren gibt es den Salone
schon, ein runder Geburtstag, der
gerade recht kommt, um einen
wiirdigen Neustart zu feiern.

Sicher, man hat in dieser zwei-
jahrigen Zwangspause mit dem
LSupersalone” einen kleineren Bal-
lon steigen lassen — ein sympathi-
sches Lebenszeichen, das allen Sa-
lone-Fans sehr willkommen war.
Klein und fein, aber auch nicht
mehr als es die damaligen Bedin-
gungen erlaubten, und bei aller
Kompaktheit dennoch ganz schén
viel Trubel. Denn die Fii3e stillhal-
ten und auf bessere Zeiten warten,
das liegt den Italienern — immer
noch Weltmeister der grofen In-
szenierung — nicht.

So sind die Erwartungen an die
60. und gleichzeitig auch erste Aus-
gabe naturgeméaf hoch. Das weifs
auch Maria Porro, Priasidentin des
Salone del Mobile.Milano: ,Ver-

JEs sind die Werte,
die hinter der

Produktion stehen.”

MARIA PORRO, PRASIDENTIN
DES SALONE DEL MOBILE.MILANO

anstaltungen werden oft um Jah-
restage herum aufgebaut, um sie
zu etwas Besonderem zu machen
und mit Bedeutung zu fiillen. Das
haben wir heute nicht nétig. Die
Pandemie und die globale Biithne
zwingen uns, iiber die Bedeutung
dieser sechzigsten Ausgabe nach-
zudenken. Wir experimentieren mit
neuen Formen des Arbeitens, des
Reisens und des Wohnens. Ein neu-
es Alltagsleben, das uns herausfor-
dert und uns dazu bringt, uns neu
zu erfinden. Eine ganze Branche
arbeitet bereits daran, Antworten
darauf zu geben, wie sich die Rau-
me, in denen wir leben, den Veran-

© Moooi

| -

,A Life Extraordinary”: Moooi prasentierte wahrend der Milan Design Week eine multisensorische Ausstellung und kombinierte das Beste aus Design, Lifestyle und Technologie.

)

Den ,Nordic Japanism* neu erweckt: das leicht-elegante Sofa Lars von Inoda+ Sveje fur Minotti.

derungen anpassen miissen. Dieser
Salone ist endlich die Chance, sie
zu teilen.”

Es mit Schwung angehen

Rund ist aber nicht nur das Ju-
bildum. Auch das Design wird — be-
wusst oder unbewusst — zu einer
runden Sache. Zum einen in forma-
lem Sinne: Bei vielen Mobelstiicken
hat sich der Minimalismus, der
zweifelsfrei immer noch eine ton-
angebende Rolle spielt, mit einer
gewissen Weichheit arrangiert, die
sich in abgerundeten Ecken und
Kanten, aber auch im einen oder

Die Schwiinge sind wieder zurlick: Sofa Gala von Cristina Celestino fur Saba ltalia.

anderen verspielten Detail wie-
derfindet. Das Pure darf ein biss-
chen cozy sein, das Geradlinige ein
wenig gekrimmt. Wie man sehen
kann, ist dies nicht zwingend ein
Widerspruch — selbstverstandlich
nur dann, wenn es wirklich gut ge-
macht ist. Zum anderen schliefen
sich viele Kreise und machen das
Design ebenfalls rund. Da waren
die Wiederverwertungskreislau-
fe, die von fast allen ernsthaft in
Anspruch genommen werden. Er-
staunlicherweise gelingt das den
meisten wirklich gut, denn ein
Hersteller, der bisher auf Kunst-
stoff gesetzt hat, wiirde unglaub-
wirdig, wenn er es jetzt plétzlich
mit Holz probierte. Die Moglichkei-
ten sind da und sie werden genutzt.
Die Techniken und Verfahren, mit
welchen heute wie selbstverstand-
lich bereits ,geschiirfte” Rohstoffe
aufbereitet neu eingesetzt werden,
lassen staunen, genauso wie die
Frage, die man sich fast zwangs-
laufig stellt: Warum eigentlich
nicht schon viel frither?

Geschichte im Gepick

Ein weiterer Bogen spannt sich
zwischen Vergangenheit und Zu-
kunft. Ja, Klassiker findet man im-
mer noch in ,prima fila”, sind es
doch die Meisterstiicke mit hohem
Wiedererkennungswert, die man

© Wittmann

sich gerne ins Schaufenster stellt.
Aber es werden charakteristische
Elemente aus Jahrzehnten des 20.
Jahrhunderts neu interpretiert und
zwar auf eine Art und Weise, die es
an respektvollem Umgang nicht
mangeln lasst. Oft sind es nur klei-
ne Akzente und Details, doch der
Kenner und genaue Beobachter
spirt die DreiRiger, Vierziger und
Filinfziger heraus. Wiener Geflecht
und Messing, Stabchen und Riem-
chen, viel gebogenes, aber auch ge-
rades Holz, oft in unbehandeltem
Zustand, rauer Stein und Keramik
als Tischplatten sowie Beistellti-
sche in sdmtlichen Varianten, die

© Minotti

gemeinsam mit einer neuer Gene-
ration Ohrensessel und Ottoman
die Erinnerungen aufleben lassen.
Warum das so ist, scheint offen-
sichtlich: Diesen drei Jahrzehnten
wird heute unter anderem deshalb
so viel Bedeutung beigemessen,
weil sie noch dem vorkunststoff-
lichen Zeitalter zuzuzéhlen sind.
Kein Wunder also, dass man viele
neue Ideen daraus schépfen kann.
Design wie damals, kdnnte man sa-
gen, nur eben iibersetzt. Ubrigens:
,no screw, no glue” ist ein neuer
Leitsatz, den sich immer mehr Mo6-
belhersteller tatsdchlich an ihre
Fahnen heften wollen. Spannend
daran ist, dass man richtig sehen
kann, wie an allerlei Details wie
Einhénge-, Schieb- und Steckme-
chanismen getiiftelt wurde, um
Form und Stabilitdt méglich zu ma-
chen. Ganz abgesehen davon, dass
man einige Materialien und deren
Qualitédten von einer ganz neuen
Seite kennenlernt.

Es wird phygital

Nicht zuletzt werden auch lieb-
gewonnene Traditionen wieder-
aufgenommen, bei denen ohne
Zweifel der ,SaloneSatellite” zu
den Fixstartern zahlt. In den Hal-
len 1 und 3 neu platziert und damit
gleich in der Néhe des Hauptein-

Tradition und Feingeflhl fur den aktuellen Zeitgeist: Blocks von Neri&Hu fir Wittmann.
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Stark auf Kurven gesetzt: Tischserie Ghia von Altherr Désile Park fir Arper; Komposition in Crystal von Preciosa, entworfen von Michael Vasku und Andreas Klug, und Sideboard Daen von Federico Peri fur Gervasoni.

Le Bambole von Mario Bellini, entworfen
fur B&B ltalia, feiern ihren 50. Geburtstag.

gangs, dirfen sich hier Jungde-
signer prédsentieren. Dabei wird
keine Gelegenheit ausgelassen,
neue Perspektiven zu er6ffnen und
Denkanst6fe zu geben, die iiber
eine einfache Produktbesprechung
hinausgehen. Hier finden unter an-
derem auch spannende Talks statt,
eine digitale Plattform bietet reich-
lich Inhalte — eine Form, in der man
das junge Publikum gut erreichen
kann. Auch der biennale Wechsel
zwischen ,EuroCucina” und ,Euro-
luce” wurde wieder aufgenommen.
Gesamt betrachtet, wird der Salone
in Zukunft eine Mischung aus phy-
sischem Revival und digitalem Er-
lebnis, das an diesem Schnittpunkt
mit dem Reset-Knopf die Tiiren fiir
Neues weit 6ffnet, mit Traditionen
aber nicht bricht. Es ist wohl — wie
beim Design selbst — eine Grat-
wanderung irgendwo zwischen
Rolle vorwiarts und Salto riick-
warts, die gut gelingen kann, wenn
man es nur zuldsst. Man darf sich
also auch weiterhin tiberraschen
lassen. Die Zasur hat der gesamten
Branche jedenfalls eine Atempause
verschafft, die — ob subjektiv nun
gut oder schlecht empfunden, sei
dahingestellt — das Design endlich
wieder in den Mittelpunkt geriickt
hat. Es geht wieder um die Sache
an sich, und das allein ist einfach
nur schon!

Eileen Gray immer stark im Trend:
Stehleuchte Rotino, Sessel Bibendum.

www.muehlboeck.at m U h I b 6 C k
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Endlich

ANNA M. DEL MEDICO

Wien. Alvaro Catalan de Ocon heiflt
der Mann. Stammt aus Madrid. Gilt
als Designer mit hellseherischen
Qualitaten. Vor allem aber als wah-
rer Romantiker — der den funktio-
nal ausgereiften Eames-Klassikern,
den Vitra-Modellen Aluminium-
Chair EA 105 und EA 108 ziemlich
blumig kommt. In Zusammenar-
beit mit spanischen Kunsthand-
werkerinnen aus dem Fachbereich
Stickerei schuf Senor Catalan de
Ocoén namlich seine unverkennba-
re The Victorian Collection. Pl6tz-
lich tiberziehen altrosa getdnte
Blumenstickereien die Riickenpar-
tie der Mid-Century-Biiromobel-
klassiker. Das hat nicht nur etwas
reizvoll Anachronistisches an sich,
sondern auch etwas hochst Priva-
tes. Oder anders gesagt: Die Eames
sind in den intimsten Bereichen
des Homeoffice angekommen. Und
das Heimbiiro im Rosengarten.

Privates Statement

Ein legendarer Office Chair, der
ein wenig an das Zierkissen eines
britischen Heritage-Hotels erin-
nert, mag nicht jedermanns Sache
sein. Aber das muss er auch nicht.
Denn der neu kalibrierte Blickwin-
kel vieler Designer auf das neue
Wohnbiotop Heimbiiro fallt héchst
individuell aus — und reagiert so
auf sehr unterschiedliche Home-
office-Realitdten. Kreisten Innova-
tionen im Biiromdbeldesign noch
vor Kurzem um Themen wie Desk-

© ADL

Ein Schiebetlr-System, das selbst zum
Raum wird: Mimetica von ADL Design.

Sharing oder den nonterritorialen
Arbeitsplatz, wurde an représen-
tativen Executive-Stiihlen gefeilt
oder an nahtlosen Workflow-Uber-
géngen zwischen kommunikativen
Inseln und solchen konzentrierten
Rickzugs, so sind die Karten nun
neu gemischt. Homeoffice-M6bel
haben nach Monaten der Pandemie
den Elchtest hinter sich — offen fiir
neue Kombinationen zwischen Pri-
vatheit und Beruf sind sie allemal.
Vor allem aber gilt: Das Homeoffice
ist gekommen, um zu bleiben — und
taucht dabei in vielfaltigen Schat-
tierungen zwischen Family, priva-
tem Lounge-Feeling und Teamwork
auf. Sprich: ,Mein Julchen macht
Mathe-Hausiibung am liebsten mit
Marmeladebrétchen. Dann lduft
auch mein Homeoffice wie ge-
schmiert!”

© Akaba

Ein Burostuhl? Ein Stuhl fir zu Hause? Der elegante Stuhl Hanna von Akaba ist beides.

All das setzt einen differen-
zierten Blick auf den User selbst
voraus. Und also auf die Frage:
Welcher Homeoffice-Typ bin ich?
Mehr die Working Mum oder die
schnittige Power Performerin? Ist
gar das Baby mit an Powerpoint-
Bord? Bin ich Teamplayer mit Fa-
milienanhang oder starker Solist?
Ist mir die kreative Nachtschicht
mit Lounge-Feeling und Open End
ein Anliegen - oder trifft es eher
die Beschreibung ,jovialer Team-
worker mit kleiner Schwache fiirs
Sofa nebenan“? Ahnlich vielfiltig
wie diese Fragestellungen sind
denn auch die Losungen selbst.
Da wéren jene ultraeffizienten Ho-
meoffice-Einheiten auf knappem
Raum, nach denen andere die Uhr
stellen — und deren kiihle Sachlich-
keit auf den ersten Blick hin signa-
lisiert: ,You are entering the wor-
king zone!” In krassem Gegensatz
dazu stehen Homeoffice-Konzepte,
die die bewusste Verbindung von
Wohnlichkeit und temporérer Ar-
beitsnutzung suchen. Die Nischen
fir konzentrierte Ruhe bieten und
zugleich Basis fiir den entspannten
Austausch. Doch egal wie unter-
schiedlich man sein Biiro zu Hause
lebt — eines ist fix: Das richtig kura-
tierte Homeoffice macht jeden indi-
viduellen Work-Style mit.

Typenfrage ist entscheidend

Manche Anbieter starteten dabei
aus der Poleposition. Firmen wie
die ddnische Brand Montana etwa,
die mit extrem vielfaltig kombi-
nierbaren Regal- und Stauraum-
systemen einst Designgeschichte
schrieb und nun einfach weiter-
macht wie gewohnt. Das von Peter
J. Lassen 1982 entwickelte ikoni-
sche Modulsystem, basierend auf
36 Basisgrofien, vier verschiedenen
Tiefen und 49 Lackfarben bezie-
hungsweise Oberflaichenmateriali-
en, schafft die Koexistenz von Ar-
beiten und Wohnen seit jeher — ge-
genwadrtig eben in Trendfarben wie
Snow, Mushroom, Beetroot, Sha-
dow oder der neuen Nuance Pine.
Zur Starke logisch durchdachter
Systeme passen nicht zuletzt raum-
trennende Konzepte — angefangen
von Paravents oder Sitzmobeln mit
hohen Riickenteilen bis hin zu viel-

© Mawa

© vitra.com

Das Sofa wird zum Arbeitsplatz: Soft
Work von Vitra. Perfekter Komfort: Her-
man Miller Cosm Burostuhl. Fir kleine
Raume: Workspace von String Furniture.

daheim!

Wenn Arbeiten von zu Hause nicht mehr nur Ausnahme, sondern die Regel ist, wird schnell klar: Die Couch ist kein Buro.

Der Kopf der Pure Mini von Mawa ist jeweils um 360° dreh- und um 90° schwenkbar.

faltig modifizierbaren Schiebele-
menten, die kurzfristig Rickzugs-
rdume schaffen — und sich perfekt
mit den innenarchitektonischen
Konzepten moderner Wohnkultur
verbinden. Das Porro-System Glide
wurde unter anderem fiir solche
Anwendungen entwickelt, eben-
so wie das neue Rimadesio-Sys-
tem Maxi oder die ADL-Kollektion
Mitica. Privat und Beruf laufen da
in derselben Alu-Schiene.

Netzteil oder Deko-Tiger?

Zugleich vertieft die differenzier-
te Nachfrage nach individuellen
Homeoffice-Losungen bestehende
Interior-Trends — und interpre-
tiert diese neu. Die Integration von
kleinen Abstellflichen in modulare
Sofasysteme féllt in diese Katego-

rie, ebenso wie das Revival raum-
sparender — nicht selten feminin
anmutender — Schreibpulte, die
gerne an das Vorbild historischer
Sekretédre erinnern. Die Ausstat-
tung von Schranken, Tischen, Sofas
mit Netzteil oder USB-Anschluss
ist praktisch und ausbaufdhig zu-
gleich, wéhrend ikonische Schreib-
tischleuchten in modifizierter Hap-
tik — mitunter sogar mit Holzober-
flachen - fiir das Homeworking
weichgespiilt werden.

Ahnlich miihelos ziehen aber
auch Organizer und Office-Gadgets
ins Heimbiiro ein. Standuhren oder
Kalender im Retro-Look mdgen im
digitalen Zeitalter zu reiner Deko
verkommen sein. Aber genau des-
wegen machen auch sie Lust auf
die eine oder andere Uberstunde
daheim.

Alcove Highback Work von Vitra: ein eigener kleiner Raum mit geschitzter Akustik.

© Herman Miller

© String Systems
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Ein Stuck italienischer

Die seit mehreren Generationen international tatige Mobelmarke Natuzzi Italia eréffnete inren ersten Concept Store in Wien.

BARBARA JAHN

Wien/Santeramo in Colle. Schon seine
ganze Kindheit verbrachte Pasqua-
le Natuzzi Jun., der als erster Sohn
nach dem Vater benannt wurde, in
den Produktionshallen von Natuz-
zi. Das Kommen und Gehen von
Geschaftspartnern, Designern und
Gésten war bereits damals Teil
seines Lebens. Und irgendwie war
immer schon klar, dass er eines Ta-
ges das Unternehmen weiterfithren
wird. ,Damit bin ich aufgewach-
sen”, sagt der heute 31-Jahrige, der
als nachste Generation ein neues
Kapitel fiir Natuzzi aufgeschlagen
hat.

Tradition und Innovation

Nicht, dass er keine eigenen
Plédne gehabt héatte: Das Studium
in Mailand eréffnete dem jungen
Mann neue Perspektiven, wohl
auch, um selbst ein Start-up zu

griinden. Gleichzeitig befand sich
Natuzzi gerade in einem grof3en
Umbruch. Alles wurde tiberarbeitet
und neu gedacht — von der internen
Struktur bis hin zum Auftritt nach
aulen. ,Genau in diesem Punkt
dachte ich mir: Wenn ich jetzt nicht
zuriickgehe und von meinem Vater,
der auch nicht jiinger wurde, alles,
was es braucht, lernen kann, mache
ich es wahrscheinlich nie”, erzéahlt
Pasquale Jun. vom wohl entschei-
dendsten Moment in seinem Leben.

Der nachste Schritt

Ohne die traditionellen Pfade
ganz hinter sich zu lassen, strebt
er danach, seine eigene Hand-
schrift miteinzubringen. ,Seit ich
zwoOlf Jahre alt war, habe ich dieses
Unternehmen mitgedacht und mit-
gefiihlt. Ich habe zugeho6rt und ver-
standen, ich habe mitgearbeitet, bin
gescheitert und hatte Erfolge. Auch
wenn vieles vordefiniert war: Das

© thomashabr/Natuzzi
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war die Gelegenheit, mein persén-
liches Potenzial zu niitzen, meine
eigene Energie einzubringen, viel-

Pasquale Natuzzi Jun. acht hoch-
karatige Designer eingeladen hat,
darunter Claudio Bellini, Mauro

Lipparini, Paola Navone, Nika Zu-
panc sowie Marcantonio und Fabio
Novembre.

© Tom Brands (2)

leicht das Unternehmen in ,meine’
Richtung zu lenken.” Thm zur Seite
stehen die loyalen Mitarbeiter, die
Pasquale Jun. zum Teil haben auf-
wachsen sehen. Das préagt und ver-
bindet, daran besteht auch fiir den
jungen Firmenchef kein Zweifel.

Concept Store in Wien

An Ideen und Kreativitdt mangelt
es dem jungen Italiener nicht. Dazu
gehort unter anderem ein Marken-
auftritt mit einem neuen Show-
room-Konzept, das er gemeinsam
mit Designer Fabio Novembre kre-
iert hat. So prasentiert sich auch
der neue Schauraum in der Wiener
Innenstadt, der am 20. Mai in der
Mahlerstrafe 7 er6ffnet wurde.
Das besondere Extra des Concept
Stores ist ein eigenes Designstudio,
das gemeinsam mit den Kunden
malgeschneiderte Einrichtungs-
l6sungen erarbeitet. Das apulische
Flair ist kaum zu ubersehen, auch
wenn die Mobelentwiirfe, etwa von
Lorenza Bozzoli, Marcel Wanders
oder Manzoni & Tapinassi, die
Blicke auf sich ziehen. Die Her-
kunft und die tiefe Verbundenheit
spiegeln sich nicht nur in den de-
ckenhohen Fotografien und Bégen,
sondern auch in Stoffen, Farben
und Materialien wider. Im Mittel-
punkt jedoch steht die neue Kol-
lektion ,Circle of Harmony”, zu der

Die grandiosen Inszenierungen der Mobel und Accessoires inspirieren.

Kultivierter Luxus: die hellen, groBzlgig und charmant gestalteten Raumlichkeiten.

Gallotti & Radice und Lazelberger Ein neuer Hotspot fur Designliebhaber in Wien

Eleganz, Leichtigkeit & Raffinesse

Wien/Cermenate. Im Herzen Wiens
eroffnete die Boutique der Tradi-
tionsmarke Gallotti & Radice ihre
Pforten. Das Projekt entstand in
Zusammenarbeit mit dem bekann-
ten Wiener Unternehmen Lazelber-
ger. Die eleganten und einladenden
Raumlichkeiten befinden sich in
einem charmanten historischen
Gebiude aus dem Jahr 1640, das
seit 50 Jahren auch Sitz des Lazel-
berger Showrooms ist. Besucher,
Designer, Architekten und Liebha-
ber der einzigartigen Objekte von
Gallotti & Radice finden hier die
aktuelle Kollektion und eine sorg-
faltig ausgewahlte Produktpalette,
die den raffinierten Lebensstil der
Marke Made in Italy widerspiegelt.

In den 1950er-Jahren war Gallot-
ti & Radice das erste italienische
Unternehmen, das mit viel Liebe
zur Forschung und zum Material
Kristallglas exquisite Produkte fir
den Einrichtungssektor entwickel-
te. Heute gehort der Glasspezialist
zu den Global Playern im Bereich
der M6belproduktion.

Modern und zeitlos

Pur oder in Kombination mit an-
deren Materialien, ist Kristallglas
noch immer einer der Hauptdar-
steller in den Kollektionen, auch
wenn sich anderes dazugesellt hat.
Der Anspruch an Design und Quali-
tat blieb dabei unveréandert hoch.

Einladend und elegant: Das Portal der
Boutique in der Unteren DonaustraBe 27.
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